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One way of understanding consumer behavior, which is one
of the cornerstones of marketing, is to learn how consumers
decide to purchase. Over the years, the increase in the rate
at which individuals turn to online shopping makes it
necessary to understand how purchasing decision styles
occur online and to study this issue in depth. Based on this
development, the main purpose of the study is to investigate
the online decision-making styles of consumers in terms of
socio-demographic characteristics such as gender, marital
status, age, education level, occupation, monthly family
income and to determine whether there is a significant
difference. For this purpose, data were collected from 341
participants using the online questionnaire method.
Hypotheses were tested using independent sample T-test
and one-way analysis of wvariance (ANOVA) from
parametric tests with higher statistical power due to the
normal distribution of the data. According to the results of
the analysis, it was determined that the online purchasing
decision styles of consumers at the 5% significance level
have a significant difference according to gender, marital
status, age, occupation, monthly family income level, but
not according to the education level.

Keywords: Online Shopping, Consumer Decision Making
Styles, Socio-Demographic Characteristics

Pazarlamanin temel taglarindan olan tiiketici davramislarim
anlamanin bir yolu tiiketicilerin ne sekilde satin alma karar:
verdiklerini 6grenebilmektir. Yillar ~gectikce bireylerin
online aligverise yonelme oranimn artmasi ise satin alma
karar tarzlarmin cevrimici ortamda nasil gerceklestigini
anlamayr ve bu konunun derinlemesine incelenmesini
gerekli kilmaktadir. Bu gelismeden yola ¢ikarak tiiketicilerin
online karar verme tarzlarimi cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi, meslek, aylik aile geliri gibi sosyo-demografik
ozellikler agisindan arastirmak ve aralarinda anlaml bir
farklilik olup olmadigmi tespit etmek calismanmin ana
amacini olusturmaktadir. Bu amag dogrultusunda online
anket yontemiyle 341 katilimcidan veriler toplanmustir.
Verilerin normal dagilim gostermesinden dolay: istatistiksel
giicii daha yiiksek olan parametrik testlerden bagimsiz
orneklem T testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilarak hipotezler test edilmistir. Analizlerin sonucuna
gore %5 anlamhlik diizeyinde tiiketicilerin online satin
alma karar tarzlari cinsiyet, medeni durum, yas, meslek,
aylik aile gelir diizeyine gore anlamli bir farkliliga sahipken
egitim diizeyine gore anlaml bir farkliligin olmadig: tespit
edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Tiiketici Karar
Verme Tarzlart, Sosyo-Demografik Ozellikler
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1. GIRIS

Internetin yayginlasmastiyla beraber tiiketicilerin istedikleri zamanda ve mekanda bilgisayar
ve tabletler disinda telefonlarindan dahi gesitli alisveris sitelerine ve uygulamalarina rahatlikla
girerek alisveris kolayligini yasamalari online alisverisi cazip hale getiren temel gelismelerden
biri olmustur.

Cevrimigi ortamda aligverisin giivenilirligi konusunda endiseleri ve korkular1 devam eden bir
kesim olsa da tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de online aligverisin tercih edilme orani
yillar gectikge artis gostererek devam etmektedir. 2019 yili Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamim Aragtirmasma” gore Internet {izerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki
bireylerin oran1 %75.3 olup cinsiyete gore ise Internet {izerinden alsveris yapma orani
erkeklerde %81.8, kadinlarda %68.9 iken 2020 yilina ait verilerde Internet {izerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki
bireylerin orani %79 olup bu oran erkeklerde %84.7, kadinlarda ise %73.3 olarak belirtilmistir.
Dolayisiyla her gecgen yil online alisveris orani artmakta ve bu oran igerisinde erkekler
kadinlardan daha fazla online alisveris yapmaktadir.

Ayni iirtin kategorisi dahi olsa, tiiketicilerin magaza ya da internet ortaminda aldiklar
kararlar degisiklik gosterebilmektedir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016). Bu nedenle geleneksel
alisveris ve online alisveris yapma tercihinde bulunan tiiketicilerin satin alma karar
tarzlarinda farkliliklar olabilecegi diisiiniilerek satin alma karar tarzlarinin online alisveris
cercevesinde ele alinmasi ¢aligmanin ana temasini olusturmaktadir.

Glintimiiz tiiketicilerinin ¢ok fazla secenege sahip olmalar1 karar vermelerini zorlastirmakta
ve satin alma sonrasi pismanlik yasamamak adimna kararlarini kendilerine gore bazi makul
nedenlere dayali olarak vermeye itmektedir. Kimi tiiketici i¢in fiyat, kimi i¢in kalite, kimi i¢in
ise modaya uygunluk temel karar belirleyicisi olabilmektedir. Cevrimigi aligveris s6z konusu
oldugunda ise bireylerin aligveris yaptig1 web sitelerinin igerikleri, araytizleri ya da
uygulamalar1 dahi satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Aligveris sitesinin yavas
acgilmasi, giivenilir online 6deme sistemi olmamasi, siparis sisteminin etkin olmamas1 gibi
sebepler dolayisiyla tiiketiciler ilgili alisveris sitesini terk ederek satin almaktan kolayca
vazgegebilmektedir. Ancak bu etkenler {izerinde bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerinin
de etkisi oldugu gercegi g6z ardi edilemeyecektir. Bu nedenle calismada {iilkemizde
Internetten aligveris yapan tiiketicilerin online karar verme tarzlarinin cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim diizeyi, meslek, aylik aile geliri gibi sosyo-demografik ozelliklere gore
farklilasip farklilasmadiginin Sam ve Chatwin (2015) tarafindan gelistirilmis, Bayraktaroglu,
Tascioglu ve Ozkog (2017) tarafindan Tiirkge'ye uyarlanan yedi boyut cercevesinde
incelenmesi amaglanmistir. Calismanin literatiire saglayacag: katkinin yaninda elde edilen
bulgularin pazarlama yoneticilerine Ozellikle de segmentasyon calismalarinda rehberlik
edecegi diistiniilmektedir.

2. TEORIK VE KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Isletmelerin hedef pazarlarini belirleyebilmesi ve bu cercevede stratejilerini uygulayabilmeleri
bakimindan, tiiketici davranislarinin detayli incelenmesi biiyiik 5nem tagimaktadir. Isletmeler
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tiikketici davraniglarini dogru analiz etmek suretiyle, alacaklar1 kararlardaki riskleri azaltabilir
ve hedeflerine ulasabilirler.

Tiiketici karar verme tarzi, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan biligsel ve duygusal 6zelliklere
sahip secim yapmay1 saglayan zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmakta ve bu alani
incelemek {izere olusturduklar1 mitkemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik,
yenilik-moda odaklilik, eglence-haz odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden alisveris etme-
dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama, aliskanlik-marka baghlig1 odaklilik olmak {izere sekiz
boyutlu ve 40 ifadeden olusan “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE)” konuyla ilgili onciiliige
sahiptir. Lysonski ve Durvasula (2013) ise bu sekiz temel tiiketici karar verme tarzinin 1994-
2009 yillar1 arasindaki degisimini incelemis ve marka duyarlilifi, moda duyarlilig ve diirtiisel
satin almanin artis gosterdigini, kalite duyarliliginin ise azaldiginm belirtmistir.

Tiiketici karar verme tarzlarim1 sosyo-demografik oOzellikler agisindan incelemis cesitli
arastirmalar da mevcut olup Mitchell ve Walsh (2004) calismalarinda erkeklerin kaliteye ve
modaya daha az duyarli, kadinlarin ise marka, kalite ve modaya daha ¢ok duyarli olarak satin
alma karar1 verdigi sonucuna ulagsmustir. Bakewell vd. (2006) ise calismalarinda erkeklerin
problem ¢dzme veya ihtiyacin tatmini amagli satin alma karar1 verdiklerini, kadinlarin bir
eglence etkinligi olarak aligveris yaptiklarini belirtmistir. Bae ve Miller (2009) spor giyim
alisverisi konusunda tiniversite Ogrencilerin karar alma tarzlarini cinsiyet agisindan
karsilastirmig ve fiyat ve moda duyarlilig1 agisindan farkliliklar: olmadig: ancak kadinlarin
daha marka duyarls, diistinmeden satin alma, kalite odakli, bilgi karmasasi1 yasama gibi karar
tarzlarina sahip oldugunu belirtmislerdir. Potgieter vd. (2013)'in Giiney Afika’da yaptig:
¢alisma sonuglarina gore kadinlarin daha eglence-haz odakli, yenilik¢i moda duyarl ve fiyat
duyarli iken erkeklerin daha ¢ok kalite duyarh oldugunu, geng tiiketicilerin eglence haz odakl
aligveris tarzina sahip olup daha moda duyarl ve diirtiisel satin aldiklarini, diisiik egitim
seviyesine sahip kisilerin daha marka duyarly, yiiksek egitimli kisilerin ise daha az fiyat odakh
ve daha az diirtiisel satin alma yaptiklari sonuglarina ulagmistir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalardan biri olan Bayrakdaroglu ve Cakir (2016)'in arastirmasinda
Dursun vd. (2013) tarafindan uyarlanmis dokuz faktorlii tiiketici tarzi envanterinden
yararlanilmis ve mitkemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, yenilik-moda
odaklilik, fiyat odaklilik, diistinmeden alisveris, aligkanlik, bilgi karmasasi yasama,
alisveristen kaginma ve kararsizlik yasama seklindeki karar alma tarzlarinin cinsiyete, yasa,
egitim diizeyine, ¢alisma durumuna, aylik harcama diizeylerine gore farklilik gostermedigi
ancak medeni duruma, gelir seviyesine, yapilan alisverisin siiresine ve ayrilan aligveris
biitcesine bagl olarak farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bekarlar ile aylik
ortalama geliri diisiik olanlarin daha fiyat odakli, evlilerin ise daha kararsiz oldugu
gorulmiistiir.

Yenigeri ve Ozal (2016) cinsiyet kimligi agisindan tiiketici karar alma tarzlarmi inceledigi
calismalarinda maskiilen tiiketicilerin daha miikemmelliyetci-yiiksek kalite odakl, fiyat
odakly, diistinmeden aligveris yapan, feminen tiiketicilerin ise daha marka odakli, eglence-haz
odakly, bilgi karmasasi yasayan kisiler olduklarimi belirtmistir.

Sundu ve Yasar (2017)'1n ¢alismalarinin sonucunda tiiketici karar verme tarzlarinin yas ve
egitim seviyesine gore farklilik gostermedigi ancak cinsiyete gore kadinlarin daha fazla
miikemmelliyet¢i ve marka odakli, erkeklerin ise daha fazla fiyat odakli, diisiinmeden
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aligveris yapma, bilgi karmasasi yasama ve sadik yonlii karar verme stiline sahip olarak
farklilastig1 ve gelire gore ise diisiik gelirlilerin daha fiyat odakli karar vermesi agisindan
farklilastig1 goriilmiistiir. Yiicel (2017) beyaz esya alimu iizerine yapti§1 ¢alismasinda satin
alma karar tarzlarinin cinsiyete, yasa, gelire, medeni duruma, calisma durumuna ve haneye
en ¢ok gelir getiren kisiye gore anlamli farklilik gosterirken egitim diizeyine gore anlamli fark
gostermedigi sonucuna varmistir.

Ozden (2019b), sosyo demografik dzellikleri moda odaklilik agisindan inceledigi calismasinda
erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore; 36-45 yas araligindaki tiiketicilerin 18-25 yas
araligindaki tiiketicilere gore; doktora, yiiksek lisans ve lisans diizeyinde egitimi olan
tiiketicilerin ilkogretim, lise ve Onlisans egitim diizeyinde olan tiiketicilere gore ve geliri
yliksek olan tiiketicilerin geliri diisiik olan tiiketicilere gore marka odakl karar verme tarzi
gosterdiklerini tespit etmistir.

Kusaklar agisindan yapilan ¢alismalarda ise Kavalc ve Unal (2016) Z kusag tiiketicilerin Y
kusag tiiketicilere gore daha fazla hedonik-eglence odakli olduklars, Yiiksekbilgili (2016) X ve
Y kusag: tiiketicilerin moda odaklilik, fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik-
marka bagliligi odaklhilik boyutlarinda farklilastiklari, Ozden (2019a) ise Z kusaginin daha
mitkemmeliyet¢i, marka, moda, diistinmeden/dikkatsiz aligveris, bilgi karmasasi ve
alisveristen kaginma odakli, Y kusagmin ise fiyat, alisgkanlik ve kararsizlik odakli oldugu
sonucuna ulasmistir.

Yenigeri ve Ozbezek (2019) ise konuyu iilkemize siginmaci olarak gelen Suriyelilerin egitim
diizeyleri acisindan aragtirmig ve lise diizeyinde 6grenim goren Suriyeli siginmacilarin
yenilik-moda yonliiliik, diisiinmeden aligveris yapma-dikkatsizlik ve eglence-haz bilinci
algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugunu tespit etmistir.

Tiiketicilerin satin alma karar tarzlarini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma mevcut olup ¢alismalarin
yapildig: iilkeler, katilmailarin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri vb.
faktorlere gore sonuclar degisiklik gosterebilmektedir. Bireyler giiniimiizde sahip olduklar1
bir¢ok avantajlar nedeniyle daha g¢ok cevrimici ortamlarinda alisveris yapmay1 tercih
etmektedir. Dolayisiyla online satin alma ortami geleneksel kanallardakinden farkli olarak
bazi yeni karar verme kriterlerini ortaya ¢ikarmistir (Bayrakdaroglu vd., 2017).

2.2. Online Aligveriste Tiiketici Kararina Etki Eden Faktorler ve Tiiketim Tarzlar1

Internet kullaniminin daha yaygm hale gelmesiyle beraber tiiketiciler agisindan diisiik
maliyet, zaman tasarrufu, daha bol segenek, hizli, kolay ve zevkli bir aligveris sunan isletmeler
agisindan ise daha biiyiik kitlelere ulasmay1 saglayan “online aligveris” ortaya c¢ikmigtir
(Adigtizel, 2010). Gelismis tilkelerde oldugu gibi tilkemizde de tiiketicilerin hayat tarzlarmin
degismesi ve zaman kisit1 gibi faktorler, geleneksel ortamlarda alisverise alternatif olarak
online aligverisin yayginlasmasini saglamaktadir (Usta, 2006).

Online aligveris, bireylerin Internet baglantis1 kanaliyla cesitli web siteleri, e-ticaret siteleri,
uygulamalar iizerinden mal ve hizmet satin almasidir. Online alisveris, cografi smirlar
kaldirarak, daha az vakit ve nakit harcayarak daha fazla bilgiye ulagilmasini saglamanin yan
sira igletmelere hem tiiketicilerin beklentilerine ve taleplerine uygun mal ve hizmetlerini
sunabilme hem de bunu daha az maliyetle ve daha kisa teslimat siiresi ile yapabilme imkanini
vermektedir (Turan, 2008).
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Bilgisayar ve Internet teknolojilerindeki degisimler sayesinde alici ile satic fiziksel olarak bir
araya gelmeden de mallar/hizmetler alinip satilabilir hale gelmis ve elektronik pazarlar ortaya
¢ikmus olup (Kalyoncuoglu, 2018) bu pazarlar ile tiiketiciler yorulmadan, magaza ve vitrin
gezmek zorunda kalmadan, hem de karsilastirma yapip farkli kisilere danisip fikir alarak satin
alma problemini ¢6zebilmektedir (Enginkaya, 2006).

Internetin insanlara daha fazla kontrole sahip olma ve saticilari kargilagtirma olanagi
sunmasindan dolay1 online alisveris fiziki magazalara gore bir¢ok agidan daha kolaydir.
Insanlar Internet iizerinden gerekli bilgilere biiyiik bir kolaylikla ulagabilmekte, diger iiriin ve
saticilarla karsilagtirabilmektedir. Online aligveris bir magazadan digerine gitmeye veya bir
veya daha fazla magaza i¢inde dolasmaya gerek olmadan tiiketicilerin tamamen bilgi edinme
ve satin alma karar1 vermesine konsantre olmasina izin verme, bir iiriinle ilgili mevcut
bilgilere ulagim rahatligl, daha Once deneyimlemis kisilerin fikirlerine erisim imkan,
kiyaslama yetenegi, cok cesitli tiriinlere ve aligveris yerlerine erisim imkani ve hiz gibi birgok
faydayi tiiketicilere sunabilmektedir (Alreck ve Settle, 2002; Gokgek, 2020).

Tiiketicilerin hayatina hizla giris yapan Internet dolayisiyla birgok satin alim kararinin online
ortamda verilmeye baslamasi ie ilgili siire¢ hizlanmis ve bu sonug online alisverisin 6nemini
akademik boyutta artirmistir (Bayrakdaroglu vd., 2017). Dolayisiyla hem ulusal hem de
uluslararast literatiirde konuya dair ¢ok sayida galismaya rastlanmaktadir.

Uluslararas: yazin taramasi yapildiginda konuyla ilgili olarak Li vd. (1999) calismalarinda
erkeklerin ve 6grenim diizeyi ile gelir seviyesi yiiksek olanlarin daha sik online alisveris tercih
ettiklerini ancak yasin anlamli bir etkisi olmadigim tespit etmistir. Yang ve Wu (2007)
Internetten aligveris yapan bireylerin cinsiyete gore satin alma karar tarzlarini aragtirmis ve
kadinlarin moda odakli, erkeklerin ise marka odakli satin alma karar1 verdikleri sonucuna
ulagsmistir. Naseri ve Elliott (2011) ise ¢calismalarinda benzer sonuglara ulasmis ve erkeklerin,
yiiksek egitimli, gelir seviyesi yiiksek kisiler ile evli/cift olanlarin online aligverisi benimseme
olasiklariin daha ytiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Kalia (2016) erkek, iyi egitimli, geng,
profesyonel, ortalama {izeri gelir sahibi kisilerin daha ¢ok online alisveris yaptigini, medeni
durumun ise online aligveris {izerinde bir etkisi olmadigini belirtmistir. Oskaybas vd. (2015)
calismalarinda genclerin, egitim diizeyi yiiksek olanlarin ve c¢ocuk sahibi olmayan
tiiketicilerin daha ¢ok online satin alimlar yaptigini tespit etmistir. Sharma ve Jain (2018)'in
Hindistan’da gergeklestirdigi calisma sonucuna gore ise yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi ve
nitelikler gibi demografik 6zelliklerin online satin alma davrarns: iizerinde higbir etkisi
bulunmamaktadir.

Ulkemizde konu ile ilgili yapilan ¢alismalardan biri olan Ozgﬁven (2011)'in ¢alismasina gore
kadinlar, gencler, lisans ve lisansiistii mezunu ve orta gelirli kisilerin online aligverise
tutumlar1 daha olumlu olup medeni durum ve meslekler online alisverise kars: tutumda
farkliik yaratmamaktadir. Turan (2011)'1n calismasma gore ise erkeklerin kadinlardan
neredeyse iki kat1 oranda daha fazla Internetten alisveris yaptiklar: ortaya ¢ikmastir. Isler vd.
(2014)'nin galismasinda ise online aligverise kars: tutumda cinsiyet ve gelir durumuna gore
farklilik s6z konusu olmay1p bekar, 21-30 yas araliginda, lisans mezunu olanlar ile 6grenci ve
¢alisanlarin tutumlari olumludur. Marangoz vd. (2019) ¢alisma sonuglar: genglerin daha fazla
online aligveris yaptigini, gelir diizeyi ve egitim diizeyindeki artis ile Internetten harcama
miktarinin artisinin  dogru orantili, hanehalk: biiyiikliigi ile ters orantili oldugunu
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gostermektedir. Bilgilier (2019)'in ¢alisma sonuglar: ise erkek, 22-25 yas arasi, yiiksek aylik
gelir diizeyine sahip kisilerin Internetten satin almaya karsi olumlu tutum gelistirdiklerini
gostermektedir.

Geleneksel satin alma tarzindan vazgecememe, online aligverisi glivensiz bulma gibi nedenler
soz konusu olsa da Internet tizerinden alisveris Tiirk tiiketicisinin giderek daha fazla
benimsedigi bir aligveris tarzi olmaktadir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016). Bu nedenle
Internetten aligveris yapanlarin online karar verme tarzlarmin Sam ve Chatwin (2015)
tarafindan gelistirilmis, Bayraktaroglu vd. (2017) tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanmis yedi
boyuta sahip ‘Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’ araciligiyla dlciilmesi amaglanmistir. Tlgili
envanterde yer alan boyutlar ise asagida ifade edilmistir:

- Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici: Tiiketicinin satin alimlarinda kaliteyi ne
kadar gozettigi ve bu durumun aliskanliga ne kadar dontistiigii olgiiliir. Yiiksek kalite tiiketici
icin oncelikli unsurdur. “Satin alimlarimda yiiksek kalite benim igin ¢ok 6nemli bir unsurdur.”
ve “Sevdigim markanin iriinlerini buldugumda mutlaka satin alrim.” ifadeleri ile
Olctilmektedir.

- Markaya Duyarli Tiiketici: Tiiketicilerin daha pahali ve bilinen markalar1 satin almaya
yonelimleri oOlgiiliir. Tiiketicilerin tercihi ¢ok satan, taninmis ve pahali markalardan yana
olmaktadir. “Taninmis ulusal markalar benim igin en iyisidir.”, “Bir tiriin ne kadar pahali ise
o kadar kalitelidir.” ve “Cok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim.” ifadeleri ile
Olctilmektedir.

- Yenilik¢i- Modaya Duyarli Tiiketici: Kararlarmda yenilik¢i ve moda bilincinde olan tiiketicinin
karakteristigi ol¢tiliir. Moda bilingleri yiiksektir. Modaya uygun {iriinleri se¢mek ve en moda
driinleri sahip olmak 6nemlidir. “Genellikle en moda tirtin(ler)e sahibimdir.” ve “Modaya
uygunluk ve ¢ekicilik benim i¢in ¢ok 6nemlidir.” ifadeleri ile 6l¢tilmektedir.

- Fiyata Duyarl: Tiiketici: Tiiketicilerin fiyat farkindalig: olgiiliir. En diisiik fiyatla en iyisine
sahip olma gayesinde olan tiiketici profilidir. “Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin
alinm.”, “Genellikle daha diisiik fiyatl {irtinleri tercih ederim.” ve “Paramin karsiiginda en
iyisini bulmaya dikkat ederim.” ifadeleri ile 6l¢tilmektedir.

- Uriin Portatifligine/Tagmabilirligine Duyarl Tiiketici: Alimlarda {iriin tagmabilirligi bilincinin
etkisi Olgiiliir. Tagsinabilir ve daha kiigiik boyutlu iirtinleri tercih etme egilimindedirler.
“Uriinleri satin alirken portatif/tasinabilir olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.” ve “Bir {irlinii, ne
kadar kiiciik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.” ifadeleri ile 6l¢iilmektedir.

- Web Sitesi Icerigine Duyarl Tiiketici: Tiiketicinin online aligveris yaptigi web sitesinin
imkanlar1 hakkinda ¢ok sey bilip bilmedigi ve web sitesinin satin alimlarmi etkileyip
etkilemedigi Olgiiliir. Web sitesinin gizlilik ve giivenligi tiiketici i¢in ¢ok 6nemli olup iletisim
kanallarma sahip olmasi, iiriin arama alani olmasi, {irtin hakkinda detayl: bilgi ve yorum
sunmasi ve sosyal aglarla baglantis1 olmasi beklenmektedir. “Internetteki alisverislerimde
gizlilik ve giivenlik ¢ok onemlidir.”, “Web sitesinin, iiriin sorgulama ve siparis takibi igin
iletisim kanallar1 sunmasi ¢ok 6nemlidir.”, “Web sitesinin, tiriin arama hizmeti sunmasi ¢ok
onemlidir.”, “Web sitesinin, tiriinler hakkinda detayli bilgi vermesi ¢ok iyi olur.”, “Web
sitesinin, {irlinler hakkindaki miisteri yorumlarini sunmas: ¢ok iyi olur.”, “Web sitesinin,
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sosyal aglarla (Facebook, Twitter vb.) baglantisinin olmasi ¢ok iyi olur, bdylelikle iiriin
yorumlarmi arkadaslarimla paylasabilirim.” ifadeleri ile lciilmektedir.

- Web Sitesi Arayiiziine Duyarli Tiiketici: Alisveris web sitesinin tasarimi ve kullanilan
animasyonlarin satin alma davranis tizerindeki etkisi Olgiiliir. Web sitesinin dizaynindan ne
kadar etkilendikleri 6grenilmeye ¢alisilir. Satin alma kararini web sitesi tasariminin etkiledigi
ve ¢ok sayida animasyon/efekt gibi uygulamalara maruz kalmaktan hoslanmayan tiiketici
profilini temsil etmektedir. “Isletmelerin web sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek
zorunda kalmak sinir bozucudur.” ve ”i§letmelerin web sitelerinin tasarimi, satin alma karari
vermede en Onemli faktorlerden biridir.” ifadeleri ile 6lctilmektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJisi

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezler

Bu galismanin ana amaci online aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, aylik aile geliri gibi sosyo-demografik
ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigini incelemektir. Bu amagla nicel arastirma deseni ile
saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Sekil 1’de aragtirmanin modeli gosterilmektedir.

Online Karar Verme Tarzlan

Sosyo-Demografik Ozellikler - Aligkanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarlilik
- Cinsiyet -Markaya Duyarlilik

-Medeni durum -Yenilik¢i Modaya Duyarlilik

-Yas -Fiyata Duyarlilik

-Egitim Diizeyi -Uriin Portatifligine/Tasinabilirliligine Duyarlilik
-Meslek - Web Sitesi Igerigine Duyarlilik

-Aylik Aile Geliri

-Web Arayiiziine Duyarlilik

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda test edilen ana hipoteze asagida yer verilmistir:

H1: Tiiketicilerin online karar verme tarzlari sosyo-demografik ozellikleri itibariyle anlamli bir farkliliga
sahiptir.

H1 hipotezine bagl olarak tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, meslek ve
aylik aile geliri gibi sosyo-demografik ozellikleri esas almarak asagidaki alt hipotezler
olusturulmustur:

H1a: Tiiketicilerin online karar verme tarzlari cinsiyetlerine gore anlamli bir farkliliga sahiptir.

H1b: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar:t medeni durumlarina gore anlaml bir farklilia sahiptir.
Hiec: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: yaslarina gore anlaml bir farkliliga sahiptir.

H1d: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: eSitim diizeylerine gore anlamli bir farklilia sahiptir.
Hle: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: mesleklerine gore anlaml bir farklilia sahiptir.

H1f: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: aylhik aile gelir diizeylerine gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.
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3.2. Arastirmanin Orneklem Secimi ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesi 18 yas {istii online alisveris yapan kisilerden olusmaktadir. Ana kiitle
sayisinin tam belli olmamasi, zaman ve maliyet agisindan tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Arastirma verileri online anket yontemi ile toplanmistir. Anket ¢alismasi igin 6ncelikle 25 kisi
tizerinde pilot uygulama gerceklestirilmis ve daha sonra hazirlanmis olan online anket
katimailara ilgili link araciligiyla ulastirilarak veriler toplanmistir. Anketin ulastirildig:
kisilere daha oOnce online alisveris yapip yapmadiklarina dair konulan filtre soruya
‘Evet’cevabini veren yani daha once online alisveris yapmis 341 katilimcmin cevaplari
degerlendirmeye alinmuistir.

Tiiketicilerin online satin alma tarzlarmi dl¢gmek i¢in Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri olarak olusturulmus, Sam ve Chatwin (2015) tarafindan Online
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri olarak gelistirilmis ve tilkemiz kiltiirii agisindan incelenebilmesi
amaciyla Bayraktaroglu vd. (2017) tarafindan Tiirkge'ye uyarlanmais, gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmis ‘Online Karar Verme Tarzlar1’ dlgeginden yararlanilmistir. Buna gore
aliskanlik halinde yiiksek Kkaliteye, markaya, yenilik¢i modaya, fiyata, firiin
portatifligine/tasinabilirligine, web sitesi igerigine, web sitesi arayiiziine duyarlilik olmak
tizere yedi boyut altinda 20 soru mevcuttur. Sorularda 51i likert Olgegi (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.

3.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmada veriler SPSS ve AMOS programi kullanilarak analiz edilmistir. Olgegin yapisal
gecerliligini incelemek igin kesfedici faktor analizi uygulanmis ve faktor yapilar1 dogrulayic
faktor analizi ile dogrulanmistir ve i¢ tutarliligin tespiti igin Cronbach Alpha katsayisina
bakilmistir.

Hipotezlerin test edilmesinde ise T testi ve tek yonlii varyans analizinden yararlanilarak
anlamli farklilik olup olmadig: belirlenmis, ANOVA testi sonucu hangi gruplar arasindaki
farkliliklar oldugunu tespit etmek amaciyla ise Post Hoc Tukey testi yapilmigtir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Aragtirma Orneklemine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS programiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin
sosyo-demografik Ozellikleri frekans analizi sonuglarna gore asagidaki Tablo 1'de
gosterilmistir.
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Tablo 1. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 205 60,1 Bekar 170 49,9
Erkek 136 39,9 Evli 171 50,1
Toplam 341 100 Toplam 341 100
Yas n % Ogrenim Diizeyi n %
18-25 115 33,7 Lise 22 6,5
26-35 109 32 Universite 234 68,6
36-45 75 22 Yiiksek Lisans/Doktora 85 24,9
46 ve lizeri 42 12,3 Toplam 341 100
Toplam 341 100 Aile aylik gelir diizeyi n %
Meslek n % 5000 TL ve alt1 126 37
Calismayanlar 103 30,2 5001-10.000 TL 143 41,9
Ozel sektor calisani 115 33,7 10001 TL ve tizeri 72 21,1
Kamu sektorii ¢alisani 87 25,5 Toplam 341 100
i§yeri sahibi 25 7,3

Emekli 11 3,2

Toplam 341 100

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi veren Tablo 1 incelendiginde,
cinsiyet agisindan katilimcilarin yarisindan fazlasinin kadin (%60,1), 18-35 yas aras1 (%65,7) ve
tiniversite mezunu (%68,6) oldugu demogarafik bulgular arasinda yer almaktadir.
Katilimcilarin medeni durumlarma bakildiginda, katilimcilarin birbirine yakin ¢ok bir dagilim
izledikleri goriilmektedir. Katihmailar arasinda ¢alismayanlar ve 6zel sektor ¢alisanlar: biiyiik
¢ogunlugu olusturmakta ve aylk aile gelirleri 5001-10.000 TL arasinda olan katilimcilar
(%41,9) en biiyiik orana sahiptir.

4.2. Arastirma Olgeginin Gegerlilik, Giivenilirlik ve Normallik Analizi Sonuglar

Online karar verme tarzlar olgeginin yapisal gecerliligini 6lgmek amaciyla oncelikle SPSS 22
programu ile kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kegfedici faktor analizi cergevesinde yapilan
KMO o6rneklem yeterliligi testi 6rneklemden elde edilen veri yapisinin faktor analizi icin
yeterli olup olmadigini gostermekte olup (Glirbiiz ve Sahin, 2018) analiz sonucuna gore
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 .754 ¢ikmustir. Barlett Kiiresellik testi ise degiskenler
arasi iligkilerin olusturmus oldugu matrisin faktor analizi igin yeterli olup olmadigini gosterir
ve sonucun anlamli ¢ikmasi gerekir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Testin sonucu anlaml
¢ikmistir(p<0,05). KMO katsayismnin .70’ten biiyiik ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi
dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulagilabilmektedir. Olgeklerin
yapisal gegerliliklerine dair incelemeler varimax eksen dondiirme teknigi ve temel bilesenler
analizi ile yapilmis olup birden fazla faktore yiiklenen markaya duyarhlik ile ilgili ‘Bir tiriin
ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.”” ifadesi analizden ¢ikartilmistir. Web sitesi igerigine
duyarhilik ile ilgili “Web sitesinin, sosyal aglarla (Facebook, Twitter vb.) baglantisinin olmasi
cok iyi olur, boylelikle iiriin yorumlarmi arkadaslarimla paylagabilirim.” ifadesi ise web
arayliziine duyarlilik ile ilgili alt faktore yiiksek oranda ytiklenmesi (%70 tizerinde) ve ifade
olarak da ilgili faktore yiiklenmesinin anormallik teskil etmedigi diisiiniilerek tamamen
silinmesi yerine web arayiiziine duyarlihk faktoriine dahil edilerek c¢alismaya devam
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edilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucuna gore ayni 6lgegin kullanildig: Saltan ve Bilginer
Ozsaatc1 (2020)'nin galismasindaki oldugu gibi yiiksek kaliteye, modaya ve yenilikgi modaya
duyarlilik tek faktor altinda toplanmis olup nihai halinde 6lgek bes boyut ve 19 maddeden
olugsmaktadir. Tek boyutlu dlceklerde tiim faktorlerin agikladiklar: toplam varyansin en az
%30, ¢ok boyutlu olgeklerde ise en az %50 olmasi 6nerilmekte olup (Giirbiiz ve Sahin, 2018)
bes alt boyutta toplanan ifadelerin agikladig: toplam varyans %57,57 olup %50 tizerindedir.

Kesfedici faktor analizinden sonra ise eldeki verilerle yapmin dogrulanip dogrulanmadigini
kontrol etmek igin Amos 26 programu ile dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Olgegin bes
faktor altinda toplandig1 dogrulanmus, elde edilen model uyum ve esik degerlerinin iyi uyum
ve kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugu belirlenmis olup ilgili degerler Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. Uyum Degerleri ve Analiz Sonuglar1

Uyum C')lgl'itii iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degerleri Uyum Derecesi
CMIN/DF <3 <5 2,56 Iyi Uyum

GFI >90 80-89 0,9 Iyi Uyum

AGFI >90 80-89 0,86 Kabul Edilebilir Uyum
CFI >90 80-89 0,87 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA <0,05 <0,08 0,068 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak (Uyum Degerleri): Corral ve Calvete, 2000

Daha sonraki agsamada ise veri setlerinin giivenilirligini 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizi
yapilmistir. Giivenilirlik, bir 6l¢me aracinin ne kadar tutarl 6l¢iim yaptigini gostermekte olup
sosyal bilimlerde en fazla i¢ tutarlilik giivenilirligi tercih edilmektedir. I¢ tutarlilik
glvenilirligi ise Olgme aracinda yer alan maddelerin kendi aralarindaki tutarlili:
gostermektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018). I¢ tutarhilik giivenilirligi 6l¢timii igin Cronbach alfa
degeri hesaplanmis ve giivenilirlik katsayis1 .696 ¢ikmistir. Olgegin i¢ tutarhilik giivenilirligine
sahip kabul edilmesi i¢in ilgili degerin en az .70 olmas1 gerekmekte olup (Giirbiiz ve Sahin,
2018) arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir olarak kabul edilen alt sinirda olmasi Slgegin
glvenilir oldugunu gostermektedir.

Hipotez testleri yapilmadan 6nce verilerin, parametrik veya nonparametrik test kosullarindan
hangisini sagladigini tespit etmek yani verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine
bakilmas: gerekir. Bu amagla dlgeklerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine
bakilmistir. Kline (2011) verilerin normal dagilim gosterdiklerini kabul etmek igin ¢arpiklik
mutlak degerinin iicten ve basikhik mutlak degerinin ondan kiiciik olmasi gerektigini
belirtmektedir. Kullandigimiz Olgekte ise yiiksek kaliteye, markaya ve yenilik¢i modaya
duyarlilik alt boyutunun carpiklik/basiklik degerleri 0,006/-0,436, fiyata duyarhilik alt
boyutunun c¢arpiklik/basiklik degerleri -0,535/0,031, f{iriin tasmabilirligi/portatifligine
duyarhilik alt boyutunun carpiklik/basiklik degerleri -0,100/ -0,187, web sitesi igerigine
duyarlilik alt boyutunun carpiklik/basiklik degerleri -2,068/ 3,734, web araytiiziine duyarlilik
alt boyutunun carpiklik/basiklik degerleri ise -0,434/-0,344 olup verilerin normal dagilim
gosterdikleri kabul edilerek verilerin analizinde istatistiksel giicii daha yiiksek olan
parametrik testlerden yararlanilmasina karar verilmistir.
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4.3. Hipotez Testleri ve Bulgular

Hipotezlerin test edilmesi asamasinda online karar verme tarzlari ile iki bagimsiz gruba sahip
cinsiyet ve medeni durum degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik olup
olmadigini tespit etmek igin bagimsiz 6rneklem T testinden, ikiden fazla bagimsiz gruba sahip
yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik aile geliri degiskenler ile arasinda istatistiksel olarak
anlamhi  bir farkliblk olup olmadigini tespit etmek igin tek yonli varyans
analizinden(ANOVA), varyans analizi sonucunda hangi gruplar arasinda farkliliklar
oldugunun tespiti i¢in Post Hoc Tukey testinden yararlanilmisgtir.

H1: Tiiketicilerin online karar verme tarzlari sosyo-demografik ozellikleri itibariyle anlamli bir farkliliga
sahiptir.

H1 hipotezine bagl olarak alt hipotezler test edilmistir.
H1a: Tiiketicilerin online karar verme tarzlari cinsiyetlerine gore anlamli bir farkliliga sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iligkin goriislerinin cinsiyete gore anlaml farklilik
gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla yapilan T testi sonuglar1 Tablo 3’te yer
almaktadir.

Tablo 3. Cinsiyet Agisindan Bagimsiz Gruplar Igin T Testi Analiz Sonuglar

Online Karar Verme Tarzlar1 Alt .. Standart T Testi
N . Cinsiyet n Ortalama — —
Faktorleri Sapma | T degeri P degeri
Yenilik¢i modaya, markaya ve Kadin 205 3,03 0,88 1.871 0,062
yiiksek kaliteye duyarlilik Erkek 136 3,21 0,84 ’ ’
Kadin 205 3,95 0,68
Fi Tl ’ ’ 1
iyata duyarlilik Erkek 136 3,88 0,68 0,918 0,360
Urii ilirligi ifligi Kad 205 3,41 0,91
Uriin tasinabilirligi/portatifligine adin 2508 0,013
duyarlilik Erkek 136 3,15 0,93
Kadin 205 4,82 0,33
itesi icerigi Tl ’ ’ 2,47 14
Web sitesi icerigine duyarlilik Erkek 136 470 051 ,473 0,0
Kad 205 4,06 0,73
Web arayiiziine duyarlilik E:ki e 593 o1 1,603 0,110

Tablo 3'te gorildiigli gibi %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin cinsiyeti ile tiriinlerin
portatifligine/tasmabilirligine duyarli(p=,013) ve web sitesi igerigine duyarli(p=,014) online
karar verme tarzlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusudur. Diger
faktorler cinsiyet agisindan anlamli bir farklihiga sahip degildir. Ortalamalar1 agisindan
incelendiginde ise kadinlar online alisverislerinde {iriin portatifligi/tasinabilirligine ve web
sitesi igerigine daha duyarli karar vermektedirler. Sonug olarak tiiketicilerin online karar alma
tarzlar1 cinsiyetlerine gore anlaml bir farkliliga sahip olup Hla hipotezi kismen kabul
edilmistir.

H1b: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: medeni durumlarina gére anlaml bir farklilia sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iliskin goriislerinin medeni durumlarma gore
anlamh farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amagcla yapilan T testi sonuglar:
Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Medeni Durum Acisindan Bagimsiz Gruplar I¢in T Testi Analiz Sonuglari

Online Karar Verme Tarzlar1 Alt Medeni Standart T Testi
. K n Ortalama — —
Faktorleri Durum Sapma T degeri | P degeri
Yenilik¢i modaya, markaya ve Bekar 170 3,23 0,89 2 596 0.010
yiiksek kaliteye duyarlilik Evli 171 2,98 0,83 / !
. Bekar 170 3,95 0,67
Fiyata duyarlilik Bvli 171 3,80 0,69 0,763 0,446
Uriin tagmabilirligi/portatifligine Bekar 170 3,32 0,91
0,194 0,847
duyarlilik Evli 171 3,30 0,94
Bekar 170 4,72 0,48
Web sitesi icerigi Tilik § ! -2,24 ,02
eb sitesi igerigine duyarlili Bvli 171 482 0.33 ,249 0,025
. Bekar 170 4,06 0,77
Web araytiziine duyarhlik Bvli 171 3,96 0,68 1,217 0,225

Tablo 4’e gore %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin medeni durumlar: ile yiiksek kaliteye,
yenilik¢ci modaya ve markaya(p=,010) ve web sitesi icerigine duyarli(p=025) online karar
verme tarzlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalar
incelendiginde ise online aligverislerde bekarlar yenilik¢i modaya, markaya ve yiiksek kaliteye
duyarly, evliler ise web sitesi igerigine duyarh satin alma karar1 vermektedirler. Sonug olarak

tiiketicilerin online karar alma tarzlar1 medeni durumlarma gore anlamh bir farkliliga sahip

olup H1b hipotezi kismen kabul edilmistir.

Hiec: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: yaslarina gore anlaml bir farkliliga sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iliskin goriislerinin yaslarina gore anlamh farklilik
gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari

Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

Online Satin Alma Karar Tarzlar1 Alt Standart Varyans Analizi
. . Yas n Ortalama — —
Faktorleri Sapma | F degeri | P degeri
18-25 115 3,3 0,94
Yenilik¢i modaya, markaya ve yiiksek kaliteye 26-35 109 3,06 0,86
3,804 0,01
duyarlilik 36-45 75 3,04 0,76
46 ve lizeri 42 2,81 0,77
18-25 115 3,99 0,66
26-35 109 3,94 0,69
Fiyata duyarlilik 2,113 0,098
36-45 75 3,9 0,64
46 ve tizeri 42 3,69 0,76
18-25 115 3,28 0,86
.. 26-35 109 3,33 0,94
Uriin t bilirligi/portatifligine d Tilik 0,609 0,609
riin taginabilirligi/portatifligine duyarlili 36-45 75 3,39 0,92
46 ve tizeri 42 3,17 1,06
18-25 115 4,69 0,52
26-35 109 4,83 0,34
Web sitesi igerigine d ik 2,153 0,093
eb sitesi igerigine duyarlili 36-45 75 479 0.38
46 ve lizeri 42 4,8 0,31
18-25 115 4,05 0,78
- 26-35 109 4,09 0,68
Web araytiziine duyarhilik 2,079 0,103
36-45 75 3,97 0,68
46 ve lizeri 42 3,78 0,74
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Tablo 5'e gore %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin yaslar: ile yiiksek kaliteye, markaya ve
yenilik¢i modaya duyarli(p=,01) online karar verme tarzlar1 arasinda istatitiksel olarak anlaml
bir farklilik s6z konusudur. Anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
i¢cin yapilan Tukey karsilastirma testi sonucunda 18- 25 yas grubu ile 46 ve iizeri yas grubu
arasinda 18-25 yas grubu lehine istatistiksel olarak (p<0,05) anlaml bir farklilik saptanmustr.
Bu durum, 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin yiiksek kaliteye, markaya ve yenilik¢i modaya
daha duyarli online satn alma karar: verdigini gostermektedir. Diger alt boyutlar arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Sonug olarak tiiketicilerin online karar
alma tarzlar yaslaria gore anlaml bir farklilik gostermekte olup H1c hipotezi kismen kabul
edilmistir.

H1d: Tiiketicilerin online karar verme tarzlari eSitim diizeylerine gore anlamli bir farklilia sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iliskin goriislerinin egitim diizeylerine gore
anlamli farklhilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amacla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Online Satin Alma Karar . L Standart | Varyans Analizi
Tarzlar1 Alt Faktorleri Egitim Ditzeyl n | Ortalama Sapma | F degeri | P degeri
o Lise 22 3,14 0,82
;szztiarﬁ?:;ysu r;;rllfliz' V€| Universite 234 | 311 0,90 0,058 | 0943
Yiiksek Lisans/Doktora 85 3,08 0,80
Lise 22 4,03 0,67
Fiyata duyarlilik Universite 234 3,93 0,66 0,830 0,437
Yiiksek Lisans/Doktora 85 3,85 0,73
Uriin Lise 22 3,09 0,95
tasinabilirligi/portatifligine Universite 234 3,32 0,87 0,670 0,512
duyarlilik Yiiksek Lisans/Doktora 85 3,34 1,07
Lise 22 4,83 0,30
Web sitesi igerigine duyarlilik Universite 234 4,75 0,45 0,938 0,392
Yiiksek Lisans/Doktora 85 4,81 0,33
Lise 22 4,14 0,91
Web arayiiziine duyarlilik Universite 234 4,03 0,71 0,809 0,446
Yiiksek Lisans/Doktora 85 3,94 0,74

Tablo 6’ya gore %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin egitim diizeyleri ile online karar verme
tarzlar1 arasinda anlamh bir farklilik bulunamamistir (p>0,05). Bu nedenle H1ld hipotezi
reddedilmistir.

Hle: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: mesleklerine gore anlamli bir farklilia sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iliskin goriislerinin mesleklerine gore anlaml
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonuglari Tablo 7’de yer almaktadir.
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Tablo 7. Meslek Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

Online Satin Alma Karar Meslek n | Ortalama Standart | Varyans Analizi
Tarzlar1 Alt Faktorleri Sapma |F degeri |P degeri
Calismayan 103 3,09 0,91
Yenilikei modaya, markaya ve Ozel sektor calisan1 115 3,17 0,90
. . ’ Kamu sektorii ¢alisani 87 3,12 0,84 0,712 0,584
yiiksek kaliteye duyarlilik . .
Isyeri sahibi 25 2,86 0,73
Emekli 11 3,00 0,56
Calismayan 103 3,95 0,65
Ozel sektor calisanu 115 4,03 0,69
Fiyata duyarlilik Kamu sektorii ¢alisani 87 3,73 0,67 2,720 0,03
Isyeri sahibi 25 3,96 0,72
Emekli 11 3,79 0,65
Calismayan 103 3,26 0,83
Uriin tagiabilirligi/portatifligine Ozel sektor cahigant 115 3,40 0,91
duyarhilik Kamu sektorii calisani 87 3,22 1,02 2,045 0,088
Isyeri sahibi 25 3,58 0,81
Emekli 11 2,77 1,17
Calismayan 103 4,78 0,43
Ozel sektor calisan1 115 4,75 0,44
Web sitesi igerigine duyarlilik Kamu sektorii ¢alisani 87 4,77 0,39 0,128 0,972
1§yeri sahibi 25 4,77 0,43
Emekli 11 4,84 0,25
Calismayan 103 3,99 0,73
Ozel sektor calisanu 115 4,08 0,78
Web arayiiziine duyarlilik Kamu sektorii ¢alisani 87 3,88 0,69 1,588 0,177
Isyeri sahibi 25 4,24 0,55
Emekli 11 4,00 0,67

Tablo 7’ye gore %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin meslekleri ile fiyata duyarh (p=,03) online
karar verme tarzlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusudur. Anlaml
farklihgin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey karsilastirma testi
sonucunda 0zel sektor ¢alisanlari ile kamu sektorii ¢calisanlari arasinda 6zel sektor galisanlar:
lehine istatistiksel olarak (p<0,05) anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu durum, 6zel sektor
calisanlarin online aligverislerde daha fiyata duyarlh satin alma karar1 verdigini
gostermektedir. Diger alt boyutlar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamh
bulunmamustir. Sonug olarak tiiketicilerin online karar alma tarzlari ile meslekleri arasinda
anlamli bir farklilik s6z konusu olup H1e hipotezi kismen kabul edilmistir.

H1f: Tiiketicilerin online karar verme tarzlar: aylik aile gelir diizeylerine gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

Tiiketicilerin; online karar verme tarzlarina iliskin goriislerinin aylik aile gelirlerine gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuglar1 Tablo 8 de yer almaktadir.
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Tablo 8. Aylik Aile Geliri Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Online Karar Verme Tarzlar1 Alt Faktorleri Ath I}lle Gelir n | Ortalama Standart Valv'ya?s Anah,Zl -
Diizeyi Sapma | F degeri | P degeri

Yenilik¢i modaya, markaya ve yiiksek 5000 TL ve alty 126 31323 B9971

. 5001-10.000 TL 143 3,0746 ,82808 0,152 0,859

kaliteye duyarlilik L
10001 TL ve {izeri 72 3,1134 ,89811
5000 TL ve alt1 126 4,0344 ,68095

Fiyata duyarlilik 5001-10.000 TL 143 3,8718 ,69643 3,119 0,045
10001 TL ve tizeri 72 3,8102 ,62255
5000 TL ve alt1 126 3,4563 ,80255

Uriin taginabilirligi/portatifligine duyarlilik | 5001-10.000 TL 143 3,3147 ,91866 4,888 0,008
10001 TL ve {izeri 72 3,0347 1,07247
5000 TL ve alt1 126 4,7333 ,45887

Web sitesi igerigine duyarlilik 5001-10.000 TL 143 4,8112 ,37513 1,269 0,282
10001 TL ve {izeri 72 4,7500 ,A1757
5000 TL ve alt1 126 4,0847 ,74944

Web arayiiziine duyarlilik 5001-10.000 TL 143 4,0490 ,69983 3,769 0,024
10001 TL ve {izeri 72 3,8056 ,71590

Tablo 8’e gore %95 giiven diizeyinde tiiketicilerin aylik aile gelir diizeyleri ile fiyata duyarh
(p=,0,045), iiriin tagmabilirligi/portatifligine duyarl (p=,008) ve web arayiiziine duyarh (p=,
024) online karar verme tarzlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin yapilan Tukey
karsilastirma testi sonucunda fiyata duyarlilik agisindan 5.000 TL ve alt1 aylik gelire sahip
olanlar ile 10.001 TL ve tizeri aylik gelire sahip olanlar arasinda 5.000 TL ve alt1 aylik gelire
sahip olanlar lehine istatistiksel olarak (p<0,01) anlamli bir farklilik saptanmigtir. Uriin
tasmabilirligi/ portatifligi ile web arayiiziine duyarlilik agisinda 5.000 TL ve alt1 aylik gelire
sahip olanlar ile 10.001 TL ve iizeri aylik gelire sahip olanlar arasinda 5.000 TL ve alt1 ayhik
gelire sahip olanlar lehine istatistiksel olarak (p<0,05) anlaml bir farklilik saptanmistir. Bu
durum, 5.000 TL ve alt1 aylik gelire sahip olanlarin online aligverislerinde tiriin portatifligine
ve web arayiiziine daha duyarl satin alma karar1 verdigini gostermektedir. Diger alt boyutlar
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Sonug olarak tiiketicilerin
online karar alma tarzlari ile aylik aile gelir diizeylerine gore anlaml bir farklilik s6z konusu
olup H1f hipotezi kismen kabul edilmistir.

Yukaridaki tablolardan anlasilacagi tizere H1 hipotezi kismen kabul edilmistir. Baska bir ifade
ile farkli sosyo-demografik ©zelliklere sahip olan tiiketiciler online karar verme tarzlari
itibariyle de farklilik gostermektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin online aligveris tercihlerinin artarak devam ettigi giiniimiizde, bireyler farkl
odak noktalar1 ve duyarliliklarla satin alma karari1 verebilmektedir. Tiiketicilerin kisilik
ozellikleri, yasam tarzlari, kiiltiirleri, gelir durumlari, aligkanliklar: bu farkliliklarda belirleyici
olmaktadr.

Bu calismada tiiketicilerin online karar verme tarzlari Sam ve Chatwin(2015) tarafindan
gelistirilmis, Bayraktaroglu vd.(2017) tarafindan Tiirkg¢e'ye uyarlanan aliskanlik halinde
yliksek kaliteye, markaya, yenilik¢i modaya, fiyata, {irtin portatifligine/tasinabilirligine, web
sitesi icerigine, web sitesi araytiiziine duyarhlik boyutlar1 cercevesinde ve sosyo-demografik
ozellikler agisindan incelenmis olup tiiketicilerin cinsiyetleri ile online aligveriste {iriin
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portatifligi/tagmabilirli§ine ve web sitesi igerigine duyarl olarak karar verme tarzlar1 arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmis ve kadmnlarin erkeklere gore bu konularda daha duyarl
davrandiklar1 anlagilmistir. Tiiketicilerin online alisverislerinde cinsiyet ile markaya, yiiksek
kaliteye ve yenilik¢i modaya duyarhilik arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.
Kadinlarin erkeklere gore iirtin portatiflik/ tagmabilirligine daha duyarli olmalar: fizyolojik
farkliliklar1 ile web sitesi icerigine daha duyarli olmalar1 ise detaycilik ozelligi ile {iriin
hakkinda daha fazla ve detayli bilgi arama istekleri ile agiklanabilmektedir.

Medeni durum agisindan yapilan analizlerde ise bekarlarin online alisverislerinde yiiksek
kaliteye, markaya ve yenilik¢i modaya duyarli, evlilerin ise web sitesi igerigine duyarl karar
verdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonug bekarlarin, daha ¢ok begenilme arzusuna sahip
olmalar ve evlilik hayatinin getirdigi birtakim sorumluluklara sahip olmamalarindan dolay1
tercihlerinde moday1 Onceliklendirmeleri ve siirekli yenilenen moda gelismelerini evlilere
gore daha yakindan takip edebilmeleri ile aciklanabilmektedir. Evlilerin web sitesi icerigine
daha duyarli olmalari ise evlilerin sadece kendilerinin degil ayn1 zamanda es ve ¢ocuklarinin
aligveriglerini de yaptiklar i¢in kullandiklar1 web sitesinin giivenilir olmasi, detayl bilgi,
sorgulama ve takip ekrani gibi iceriklere sahip olmas1 6nem tegkil edebilmektedir.

Tiiketicilerin yaslari ile online karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklihik bulunmakta
olup 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin 46 yas ve iizeri tiiketicilere gore yiiksek kaliteye,
markaya ve yenilikci modaya daha duyarli karar verdikleri tespit edilmistir. Genglerde
begenilme duygusunun daha 6n planda olmasi nedeniyle moday1 yakindan takip etmeleri,
markal1 ve kaliteli tiriinleri tercih etmeleri s6z konusu olmaktadir.

Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile online karar verme tarzlar: arasinda ise anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir. Glintimiizde egitim diizeyi diisiik olan bir kisi markals, kaliteli, ytliksek
fiyath tirtinleri tercih edebilirken egitim diizeyi yiiksek olup kaliteyi 6n planda tutmayan,
markaya 6nem vermeyen, fiyata duyarli satin alma karar1 veren tiiketiciler de s6z konusu
olabilmektedir. Dolayisiyla calisma sonucuna gore egitim diizeyi karar verme tarzlar
tizerinde etkili bir faktor olarak tespit edilmemistir.

Tiiketicilerin meslekleri agisindan yapilan analizlerde ise online alisverislerde 6zel sektor
¢alisanlarinin kamu sektorii ¢alisanlarindan fiyata kars:t daha duyarh satin alma karar tarzina
sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ulasilan sonug 0zel sektdr c¢alisanlarmin kamu sektorii
calisanlarina gore is giivencelerinin olmamasi nedeniyle daha diisiik fiyattan satin almay:
tercih etmeleri ile agiklanabilmektedir.

Tiiketicilerin online satin alma karar tarzlar1 aylik aile gelir diizeyleri agisindan anlamli bir
farklihiga sahip olup 5.000 TL ve altinda aylik aile gelirine sahip tiiketiciler 10.001 TL ve tizeri
aylik aile gelirine sahip olan tiiketicilerden fiyata, iiriin portatifligine ve web araytiziine daha
duyarli satin alma karar tarzina sahiptirler. Gelir diizeyleri diisiik olan tiiketicilerin satin alma
kararlarinda diisiik fiyath {irtinleri 6n planda tutmalar1 anlasilabilir bir sonug olmakla beraber
diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin iiriin portatifligine duyarh karar vermeleri ise
genelde yasam alanlarinin daha kiiglik olmasi yani daha kiigiik metrekareli hanelerde
yasamalar1 dolayisiyla kiigiik boyutlu, portatif tirtinleri tercih etmeleri ile agiklanabilir.

Sonug olarak elde edilen bulgular online alisverislerde bekar ve 18-25 arasindaki tiiketicilerin
yenilik¢i modaya, markaya ve yiiksek kaliteye duyarli, 6zel sektdrde calisan ve aylik aile
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gelirleri 5.000 TL ve altinda olan tiiketicilerin fiyata duyarli, kadin ve aylik aile gelirleri 5.000
TL ve altinda olan tiiketicilerin {irlin portatifligine/tasinabilirligine duyarl, evli ve kadin
tiikketicilerin web sitesi icerigine duyarli, aylik aile geliri 5.000 TL ve altinda olan tiiketicilerin
ise web arayiiziine duyarli satin alma karar tarzina sahip olduklarini gostermektedir.
Dolayisiyla aragtirma sonucunda elde edilen verilerin literatiire saglayacag: katkinin yani sira
cevrimici kanallar iizerinden ticaret yapan isletmelere ozellikle miisteri segmentasyonu
¢alismalarinda yardimci olacag diistiniilmektedir.

Gelecekteki calismalar igin 6rneklem sayisinin artirilmasi, online karar verme tarzlari ile kisilik
ozellikleri gibi farkli degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesi veya nicel yontemlerin
yaninda nitel yontemlerle de arastirmanin gesitlendirilmesi 6nerilmektedir.
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