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Oz

Bu arastirmada online karar verme tarzlarinin online satin alma niyeti fizerindeki etkisinin incelenmesi
amaglanmistir. Online karar verme tarzlar1 giyim ve teknoloji iiriinleri igin uygulanarak bu iiriin gruplarinda
online satin alma niyetine yonelik farkli etkilerin ortaya ¢ikip c¢ikmadigi da incelenmistir. Arastirmanin
orneklemi, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilerek iki farkli iiriin grubunu satin alan farkli sosyodemografik
ozelliklere sahip bireyler calismaya dahil edilmistir. Arastirmanin verileri online aligveris yapan tiiketicilerden
online anket yontemiyle elde edilmistir. 380 katilimciya ait verilerin analiz edilmesinde dogrulayict faktor
analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. Arastirmada tanimlayict istatistiklerin
olusturulmasinda SPSS 24 YEM analizinde ise SmartPLS 3 kullanilmistir. Sonuglar yiiksek kaliteli satin alma
aliskanlig1 bilincine sahip tiiketici, web sitesi igerik bilincine sahip tiiketici ve web sitesi araylizii bilincine sahip
tilketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur
(p<0.001). Sonuglar giyim iiriinlerinde yiiksek kaliteli satin alma aligkanlig1 bilincine sahip tiiketici ve web sitesi
araylizii bilincine sahip tiiketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti tizerinde etkiye sahip oldugunu
gostermistir (p<0.05). Teknoloji lirtinlerinde ise sadece web sitesi arayiizii bilincine sahip tiiketici karar verme
tarzinin online satin alma niyeti {izerinde istatistiki agidan anlamli etkiye sahip oldugu bulunmustur (p<0.05).

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, online karar verme tarzlari, online satin alma niyeti, giyim iriinleri,
teknoloji tirtinleri.

Abstract

While deciding on the product or service to be purchased in online shopping, consumption styles come to the
forefront as much as the wishes and needs of the consumer. In this context, since online shopping has its
characteristics, traditional shopping decision-making styles are different from online shopping decision-making
styles. Therefore, this study aims to examine the effect of online purchasing styles on online purchase intention.
The research applied online decision-making styles to clothing and technology products. It also investigated
whether different impacts on online purchase intention were observed in these product groups. The research
sample was selected by convenience sampling, and individuals with various sociodemographic characteristics
who bought two different product groups were included in the study. The research data were obtained from
consumers who shop online by online survey method. Confirmatory factor analysis (CFA) and structural
equation modeling (SEM) was used to analyze the data of 380 participants. SPSS 24 was used to create
descriptive statistics, and SmartPLS 3 was used for SEM analysis. The results revealed that high-quality, become
buying habit conscious consumer, website content conscious consumer, and website interface conscious
consumer decision-making styles positively affect online purchase intention (p<<0.001). The results showed that
high-quality, become buying habit conscious consumer and website interface conscious consumer decision-
making styles in the clothing products category affected online purchase intention (p<0.001). Only website
interface conscious consumer decision-making style in the technology products was found to have a statistically
significant effect on online purchase intention (p<0.001).

Keywords: Online shopping, online decision-making styles, online purchase intention, clothing products,
technology products.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

Compared to traditional purchase decisions, online decision-making is a dynamic and quite flexible process.
As the decision-making process progresses, consumers make selections and might follow different paths
(Karimi et al., 2015: 4). Therefore, it is essential to consider decision-making styles that influence online
consumers’ purchase intention in e-trade activities. In this context, this study aims to examine the effect of
online purchasing styles on online purchase intention. In the investigation, online decision-making styles
developed by Sam and Chatwin (2015) were applied to clothing and technology products. It was also examined
whether different effects on online purchase intention were observed in these product groups.

Literature Review:

The most significant factors influencing consumers’ purchase intention in online shopping are the variety of
product options, price quality, emotional quality, and practical use (Kaytaz Yigit, 2020: 276). Consumer
decision-making style is also one of the constructs studied to understand consumers’ online purchases (Klein
and Sharma, 2021). Online consumer decision-making styles are one of the issues that attract researchers’
attention (Chang and Wu, 2012; Sam and Chatwin, 2015; Yenigeri and Senel, 2021). Various studies that have
dealt with in the context of this issue are the impact of consumer decision-making styles on shopping welfare
(Maggioni et al., 2019), the effect of consumer decision-making styles on preferring domestic brands
(Wanninayake, 2014), the relationship between consumer decision-making styles and online group purchase
intention (Klein and Sharma, 2018; Klein and Sharma, 2021), the role of consumer decision-making styles in
the adoption of mobile shopping applications (Sarkar et al., 2019), and the impact of consumer decision-
making styles on consumer confusion and losses (Coothoopermal and Chittoo, 2017). Studies also show that
online consumer decision-making styles impact purchase intention (Chang and Wu, 2012; Eriksson et al.,
2017; Hamidli, 2018).

Methodology:

A quantitative research pattern was used for the study. Study sample were identified with the convenience
sampling method. The study sample identified for this study involves individuals with different
sociodemographic features who purchased two categories (technology and clothing). Study data were collected
with a survey from consumers over 18 who did online shopping. The survey form includes four different
sections. The first section on demographic data includes age, gender, marital status, educational status,
profession, and monthly income. As the study focuses on technology and clothing products that participants
purchased online, categories of these products were included in the scope of the study. While constructing
product groups, the most popular online shopping platforms such as Amazon, Gittigidiyor, Hepsiburada, N11,
and Trendyol were used. The study data involve 380 voluntary participants. Data analysis was based on
confirmatory factor analysis (CFA), structural equation modeling (SEM), average variance extracted (AVE),
and component reliability (CR). SmartPLS 3 and SPSS 24 software were used for data analysis.

Results and Conclusions:

This study makes various contributions to the literature related to online purchase intention and online
decision-making styles. The first contribution is that the study reveals the effect of online decision-making
styles on online purchase intention. The second is that it deals with the impact of decision-making styles on
online purchase intention in the context of clothing and technology products that consumers often purchase
online. Study results indicate that high-quality purchase conscious consumer decision-making style, website
interface conscious consumer, and website content-conscious decision-making styles affect online purchase
intention. Study results have also demonstrated that high-quality buying habit conscious consumer and website
interface conscious consumer decision-making styles positively affect online purchase intention in the clothing
products category. Conversely, only website interface conscious consumer decision-making style affects
online purchase intention in technology products. Online decision-making styles that do not impact online
purchase intention in clothing and technology product groups are similar. In the clothing and technology
products, the decision-making styles, which were determined not to affect the online purchasing intention of
the consumers, are similar.
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1. Giris

Tiiketiciler tarafindan {iriin ya da hizmete yonelik bilgi aramanin tiiketici karar verme siirecinin
onemli bir unsuru olmasi, online olarak sinirsiz bilgiye erisim ile birlikte elektronik ticaretin
bliyiimesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Virdi vd., 2020: 555). Kiiresel 6l¢ekte Covid-19
pandemisinin etkisiyle artig gdsteren online aligveris (Lissitsa ve Kol, 2016: 305) bireylerin yiiz yilize
degil cevrimigi olarak yaptig aligverisleri temel almaktadir (Gezmisoglu Sen, 2021: 40). Dolayisiyla
online aligveris tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan iirlinlerin, internet yolu ile satin alinmasi
amaciyla firma ile tiiketici arasinda gergeklesen (B2C) e-ticaretin yapisini ifade etmektedir
(Kayabasi, 2010: 23). Online aligveris geleneksel aligverise gore daha genis bir iiriin yelpazesi
sunabildiginden tiiketiciler, online aligveris yaparak hem maddi hem de kiiltiirel ihtiyaglarimi biiyiik
ol¢iide karsilayabilmektedirler. Bu nedenle daha fazla tiiketici online aligveris yapmaya yonelirken
bu durum bireylerin tiiketim harcamalarini arttiran bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Qu ve
Chen, 2014: 66).

Online aligveris, giinlimiiz perakende ortamini ve tliketici davranisin1 degistiren Onemli
unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Niu, 2013: 1229). Kolaylik ve rahatlik, daha iyi fiyat, daha
cok cesit, daha ¢ok hediye gonderimi, daha fazla kontrol, fiyat karsilastirmasinda kolaylik, magaza
kalabaliginin olmamasi, kuyrukta beklememe, aligveris baskinin olmamasi, 7/24 aligveris,
kullanilmis veya hasarli iirlinlerin daha diisiik fiyatlarla satin alinabilmesi, mahremiyet ve ¢evrecilik
online aligverigin 6n plana ¢ikan avantajlar1 olarak goriilmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011; Nazari,
2022; Punj, 2011). Al-Debei vd. (2015) gore online aligveris tiiketicilerin herhangi bir zamanda ve
yerde iirlin ve hizmet satin almalarini, iirlinleri satin alirken paradan, emekten ve zamandan tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Ayrica online aligveris tiiketicilere daha fazla bilgi arama imkani1 sunarken
yuksek diizeyde seffaflik ve rahatlik saglamaktadir. Diger taraftan ¢evresel etki, nakliye sorunlari ve
gecikmeler, dolandiricilik riski, internette fazla zaman kaybi, sosyallesme eksikligi, alinan {irtinlerin
tam olarak ne oldugunun bilinmemesi, iade siireglerinin karmasikligi, aldatici veya karmasik web
siteleri riski, satis yardimi eksikligi ve yerel magazalarin kapanma riski gibi durumlar online
aligverigin dezavantajlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Nazari, 2022).

Tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti satin alma kararlar1 farkli agamalardan gegerek
sekillenmektedir. Thtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslayan siire¢ satin alma sonrasi olusan davranisla
sonuclanmaktadir (Akarsu vd. 2018: 78). Bu siire¢, baz1 asamalarda farklilik gosterse de online
aligveriste de karsilik bulmaktadir. Bu baglamda online aligveriste de tiiketicilerin davranislari ¢esitli
faktorlere baghdir. Online aligveriste tiiketiciler, ihtiyact olan ya da satin almay1 planladiklar iiriinii
daha kolay bir sekilde arastirabilmektedirler. Bu baglamda online aligveriste gliven ve algilanan
faydalar, tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarmin temel belirleyicileri olarak ortaya
cikmaktadir (Al-Debei vd., 2015: 707). Benzer sekilde Yesir (2021) de tiiketicilerin online aligveris
kullanim sikliklarinin oldukga fazla oldugunu ve tiiketicilerin online aligveris davranislarini etkileyen
faktorlerin basinda giiven algisinin geldigini ifade etmektedir. Tiiketicilerin online aligverise yonelik
giivensizligi, internet ya da mobil araglarla mal ya da hizmetlerin satin alinmasinda 6nemli bir engel
olusturmaktadir. Bu durum birgok tiiketicinin ¢evrimici aligveris yapmaktan rahatsizlik duymasina
neden olmaktadir (Karaca ve Giimiis, 2020).

Tiiketicilerin ¢evrimig¢i alisveriste satin alma davranisi iizerinde etkili olan faktorler arasinda;
iriin segeneklerinin ¢esitliligi, fiyat niteligi, duygusal nitelik ve kullanim kolaylig1 bilesenleri 6n
plana ¢ikmaktadir (Kaytaz Yigit, 2020: 276). Ayrica tiiketici karar verme stilleri, bireylerin ¢gevrimici
satin alma davranisini anlamada incelenen 6nemli belirleyiciler arasinda yer almaktadir (Klein ve
Sharma, 2021). Tiiketici satin alma davranisini anlamada ele alinan belirleyicilerin incelenmesinin
onemli nedenlerinden biri de istek ve ihtiyaclarla degisen tiiketim aligkanliklar1 ve olusan ¢evresel
sartlar olarak degerlendirilebilir. Bunun en onemli 6rneklerinden biri olan Covid-19 pandemisi
stirecinde tiiketicilerin aligverislerini miimkiin oldugunca online olarak yapmalar1 ve satin alma
kararlarint online olarak vermeleridir. Ciinkii Covid-19 pandemisi siirecinde tiiketicilerin online
aligveris yonelimlerinde biiyiik oranda artis gézlenmistir (Telli Danismaz, 2020; Yildizhan, 2021).
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Dolayisiyla hem kiiresel anlamda aligveris imkanlarinin kisitlanmasi hem de fiziksel aligveris yerine
cevrimigi aligverigin 6n plana ¢ikmasi birgok tiriinle ilgili satin alma kararlarinda farklilik olugsmasina
neden olmustur.

Covid-19 pandemisi siireci insanlarin evde daha fazla zaman gegirdikleri ve kendi kendilerine
yetebilmeyi saglamaya calistiklar1 bir siire¢ oldugundan bu durum tiiketim alisgkanliklarinin da
degisime ugramasina neden olmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin Covid-19 pandemisi siirecinde
gerceklestirdikleri aligverislerde daha ¢ok temel ihtiyaglarini karsilamaya yoneldikleri ve bu siirecte
aligveriglerini online olarak yapmaya basladiklar1 goriilmiistiir (Duygun, 2020). Tiiketiciler kozmetik,
giizellik ve saglik triinleri, temizlik iriinleri, kisisel bakim iiriinleri, giyim iriinleri ve teknoloji
iirlinleri vb. Uriinlerin satin alinmasinda da online aligverise yonelmek zorunda kalmislardir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK, 2021) tarafindan yapilan Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Arastirmasi’na
ait sonuclar, online aligveris yapan 16-74 yas araligindaki tiiketicilerin oraninin %44,3 oldugunu ve
2021’1n ilk ii¢ ayinda online olarak satin alinan iriinlerin basinda giyim, ayakkabi ve aksesuar
(%70,7) trtinlerinin geldigini ortaya koymustur. Bu baglamda tiiketicilerin online aligveriste karar
verme tarzlarinin da arastirilmasi 6nemli hale gelmistir. Buradan hareketle bu ¢alismanin iki amaci
bulunmaktadir. Birincisi tiiketicilerin online karar verme tarzlarimin online satin alma niyeti
iizerindeki etkisini incelemektir. Ikincisi ise online tiiketici karar verme tarzlarinin online satin alma
niyeti lizerindeki etkisini giyim ve teknoloji liriinleri agisindan karsilastirmaktir. Bu baglamda bu
caligma, tiiketicilerin online alisveristeki karar verme tarzlar ile gerceklestirdikleri aligverislerdeki
satin alma niyeti arasindaki iliskiye odaklandigindan kavramsal ¢ercevede s6z konusu iligkiler ele
alinmustir.

2. Hipotez Gelistirme ve Kavramsal Cerceve
2.1. Online Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Tiiketici karar verme tarzi, tiiketicinin se¢im yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel bir yonelim
olarak tanimlanir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Bu baglamda tiiketici tarzlarin1 karakterize eden
ii¢ farkli yaklasimdan soz edilebilir. Birincisi genel olarak tiiketici tiplerini tanimlamaya calisan
tiikketici tipolojisi yaklasimidir. Ikincisi tiiketicinin sec¢imlerinin tiiketicinin genel yasam tarzi
aktiviteleri ya da ilgi alanlariyla alakali oldugunu ileri siiren psikografik/yasam tarzi yaklagimidir.
Son yaklagim ise tiiketicilerin karar verme siireclerinde biligsel ve duyussal diger bir ifade ile zihinsel
yonelimlere odaklanan tiiketici 6zellikleri yaklagimidir. Bu baglamda sekiz farkl: tiiketici satin alma
tarzindan bahsetmek miimkiindiir (Sproles ve Kendall: 1986: 268). Bu tiiketici karar verme tarzlari
su sekilde siralanabilir (Chaudhary ve Dey, 2019: 234; Sproles ve Kendall: 1986: 268):

» Miikemmeliyet¢ilik veya yiiksek kalite biling: Tiiketiciler miikemmelligi arar ve yiiksek kaliteli
iiriinler i¢in aligveris yaparlar.

* Marka bilinci: Tiketiciler pahali ve iyi bilinen markalar1 satin almaya yonelik davranis
sergilerler.

» Yenilik-moda bilinci: Tiiketiciler modaya uygun, sik ve giincel iirlinleri satin almaya
yonelirler.

* Rekreasyonel (eglenceli), hazci alisveris bilinci: Tiiketiciler eglence i¢in aligveris yaparlar.

* Fiyat ve “paramin karsiligi” aligveris bilinci: Tiketiciler paralarinin karsiligi olarak en iyi
degeri arar.

* Diirtiisellik: Plansiz aligveris bu tiiketicilerin 6zelligidir.

» Fazla segimden kaynaklanan kafa karisikligi: Aligveris yapanlar ¢esitli marka ve
magazalardan se¢im yapmay1 zor bulurlar.

* Tiiketime yonelik alisilmig, markaya bagli bir yonelim: Tiiketiciler favori markalara sahip
olma ve aligkanliktan kaynaklanan satin alma egilimindedir.

Degisen yasam tarzi ve standartlari, kisitli zaman gibi faktorler, online satin almanin
yayginlagsmasina neden oldugundan s6z konusu karar verme tarzlarinin geleneksel aligveriste oldugu
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gibi online aligveris icin de ele alinmas gerekliligi dogmustur. Internetin ticari amacla kullanimimnin
artmast nedeniyle online aligverise yonelen tiiketiciler, geleneksel satin alma tarzlarindan
uzaklagmaya baglamislardir (Uzel ve Aydogdu, 2010).

Online karar1 verme, geleneksel satin alma karariyla kiyaslandiginda dinamik ve olduk¢a esnek
bir siiregtir. Karar vericiler, karar bicimlerini verecekleri kararin yapisina gore farkli sekillerde
uyarlayabilme serbestisine sahiptirler. Karar siireci gelistikge tiiketiciler siire¢ hakkinda secimler
yapmakta ve farkli yollar izleyebilmektedirler (Karimi vd. 2015: 4). Bu nedenle e-ticaret
faaliyetlerinde online aligveris yapan tiiketicilerin {iriin satin alma istekliligini etkileyen karar verme
stillerini dikkate almak 6nem arz etmektedir.

Sam ve Chatwin (2015) ¢alismasinda Sproles ve Kendall (1986) ile benzer sekilde online
tilketici karar verme tarzlarmi sekiz faktdrde ele almistir. Sam ve Chatwin (2015: 2)
gerceklestirdikleri ¢alismanin sonuncunda online karar verme tarzi modelinde “yiiksek kaliteli satin
alma aligkanlig1 bilincine sahip tiiketici (YKB)”, “marka bilincine sahip tiiketici (MB)”, “yenilik-
moda bilincine sahip tiiketici (YMB)”, “fiyat bilincine sahip tiiketici (FB)”, “iiriin tagimabilirligi
bilincine sahip tiiketici (UTB)”, “web sitesi icerik bilincine sahip tiiketici (WiB)” ve “web sitesi
arayiizli bilincine sahip tiiketici (WAB)” temelinde yedi farkli online tiiketici karar verme tarzi
oldugunu belirlemistir. Bu ¢alismada Sam ve Chatwin (2015) gerceklestirilen online karar verme
tarzlari temel alinmistir.

2.2. Online Karar Verme Tarzlar1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki liski

Online tiiketici karar verme tarzlar1 arastirmacilar tarafindan ilgi ¢eken konular arasinda yer
almaktadir (Chang ve Wu, 2012; Sam ve Chatwin, 2015; Yenigeri ve Senel, 2021). Bu baglamda
geng tiiketicilerin karar verme tarzlar1 (Ani¢ vb., 2012), ergen tiiketicilerim karar verme tarzlarinin
cevrimi¢i satin alma davranigt tizerindeki etkisi (Niu, 2013), sosyo-demografik degiskenler ile
tilkketici karar verme tarzlar1 arasindaki iliski (Erdem, 2006; Yeniceri ve Senel, 2021), tiiketici karar
verme tarzlarinda cinsiyete gore farkliliklar (Hanzaee ve Aghasibeig, 2008, Mehta, 2020), farkl
sosyoekonomik ve kiiltiirel ¢evreyi temsil eden bdlge ve/veya lilkelerdeki tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin karsilastirilmasi (Giimiis ve Karaca, 2020; Mehta ve Dixit, 2016; Solka vd., 2011; Zhou
vd., 2010) calismalara konu olmustur. Ayrica toplumsal cinsiyet roliiniin tiiketici satin alma karar
tarzlarina olan etkisi (Yilmaz ve Can, 2020), tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlar ile olan
iliskisi (Tiirk, 2018), tiiketici karar verme tarzlariin memnuniyet diizeyi lizerindeki etkisi (Alavi vd.,
2015) de arastirilan konular arasinda yer almistir. Diger taraftan tiiketici karar verme tarzlarinin
aligveris refahindaki rolii (Maggioni vd., 2019), tiiketici karar verme tarzlarinin yerli markalara
yonelik tercihleri tizerindeki etkisi (Wanninayake, 2014), tiikketici karar verme tarz1 ile ¢evrimici grup
satin alimina katilma niyeti arasindaki iligki (Klein ve Sharma, 2018; Klein ve Sharma, 2021), tiiketici
karar verme tarzlarinin aligveris i¢in mobil uygulamalarin benimsenmesindeki rolii (Sarkar vd.,
2019) ve tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketicinin kafa karisiklig1 ve zarar tizerindeki etkileri
(Coothoopermal ve Chittoo, 2017) de bu konuda gergeklestirilen ¢aligsmalardir. Liteatiirde, online
tilkketici karar verme tarzlarinin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugunu gosteren ¢alismalar da
mevcuttur (Chang ve Wu, 2012; Eriksson vd., 2017; Hamidli, 2018).

Rachbini ve Agustina (2019) calismasinda, miisteri tarzi envanterini (Costomer Style
Inventory-CSI) temel alarak fiyat, marka ve yenilik bilincinin Facebook kullanarak ayakkabi satin
alma niyeti tlizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglari marka, fiyat ve yenilik bilincinin
elektronik agizdan agiza bilgi arayanlarin goriiglerini ve online sosyal aligverise yonelik tutumlarini
etkiledigini gostermistir. Dolayisiyla sonuclar marka, fiyat ve yenilik bilincinin Facebook {izerinden
ayakkabi satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Ali vd. (2020) tarafindan enerji tasarruflu
ev aletlerinin satin almmasina yonelik tiiketici karar verme tarzlarinin arastirildigr ¢alismanin
sonuglari, bagimli/markaya bagl tiiketici, miikemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci ve eglence
bilincinin satin alma niyeti iizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
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Ceylan ve Basaran Alagoz (2020) tarafindan yapilan calismada, Tiirk tiiketicilerin karar verme
tarzlarimi olusturan miikemmeliyetcilik, fiyat odaklilik, diistinmeden aligveris ve aligkanlik
boyutlarinin organik gida satin alimi tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Yeni Erol’un (2021) tiiketici
karar ~ verme  tarzlarmi  temel alarak  gerceklestirdigi  calismanin  sonuglarit  da
milkemmeliyetcilik/yiiksek kalite bilinci, marka bilinci, ¢esit karmasasi, eglence/hazci aligveris
bilinci, dirtiisellik, saglik bilinci ve gevresel bilincin organik iirlin satin alma niyetini etkiledigini
gostermistir. Prakash vd. (2018) ise Hindistan’da Yeni Delhi ve Kalkiita ornekleminde
gerceklestirdigi calismasinda, organik gida kategorisinde tiiketici karar verme tarzlarini incelemeye
calisarak cevre bilinci ve saglik bilincinin de karar verme tarzlarina dahil edildigi ¢aligma sonucunda
mikemmeliyetgilik (yliksek kalite bilinci), marka bilinci, eglence (hazci aligveris bilinci), fiyat bilinci
ve marka sadakatinin, tliketicilerin organik gida satin alma niyeti {izerinde énemli etkileri oldugu
ortaya konulmustur.

Hiu vd. (2001) tarafindan tiiketicilerin karar verme tarzlari incelendigi ¢calismanin sonuglari
miikemmeliyetci, yenilik-moda bilincine sahip, eglence bilincine sahip, fiyat bilincine sahip ve fazla
se¢cimden kaynaklanan kafa karisikligina sahip tiiketici karar verme tarzinin Cin 6rnekleminde gecerli
ve glivenilir sonuglar verdigini gostermektedir. Zeng (2008) tarafindan yapilan arastirmada ise Cinli
iiniversite Ogrencilerinin online giyim aligveris davraniglart ve tiikketimleri arasindaki iliskilere
yonelik bulgular eglence bilinci, hedonistik biling, marka bilinci, aligskanlik bilinci ve marka sadakati
bilincinin online giyim satin alma sikligi ile anlamli iliskilere sahip oldugunu géstermistir.

Cowart ve Goldsmith (2007) gerceklestirdikleri caligmada tiiketici tarzlari envanterini
kullanarak c¢evrimi¢i giyim {iriinleri tiiketimine yonelik motivasyonlar1 ele almistir. Elde edilen
sonuglar kalite bilinci, marka bilinci, moda bilinci, hedonistik alisveris, diirtiisellik ve marka
sadakatinin ¢evrimigi giyim aligverisi ile pozitif iligkili oldugunu ortaya koyarken fiyat duyarliliginin
ise ¢evrimigi harcamalarla negatif iliskili oldugu belirlenmistir. Wobse (2015) ise ¢alismasinda bes
ana tiiketici karar verme tarzinin (moda yenilik¢iligi, hedonik alisveris bilinci, kalite bilinci, fiyat
bilinci ve marka bilinci) hizli moda (fast fashion) iirlinlerinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Niu (2013) tiiketici karar verme tarzlarinin online satin alma davranisi lizerindeki etkisini
inceledigi ¢alismada, planli satin alma davranigina sahip ergenlerin, moda, eglence, hazci aligveris
bilinci yerine marka, fiyat degeri ve yiiksek kaliteye odaklandiklar i¢in rasyonel tiiketiciler olarak
degerlendirilebilecegini ortaya koymustur. Chang ve Wu (2012) online aligveris baglaminda tiiketici
karar verme tarzlarini temel alarak gerceklestirdigi calismada web sitesine/iirline yonelik algilanan
riskin, bilis ve duyguya dayali tutumlar yoluyla satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.
Akin vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada marka bilingli, moda bilingli ve fiyat bilingli satin alma
tarzlarinin yerli giyim iiriini satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Khare (2012) tarafindan yapilan arastirmada ise marka bilinci, yenilik arayan ve eglence amagl
aligveris tiiketici karar verme tarzlarinin aligveris 6zelliklerini etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Eriksson vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada arastirmacilar, geng tiiketicilerin karar verme
tarzlan ile akilli telefonla online giyim aligverisi yapma egilimleri arasindaki iliski incelenmistir.
(Calisma sonucu, marka bilinci, moda bilinci, diirtiisellik ile eglence amagli satin alma davranisinin,
katilimcilarin bir akilli telefonla online olarak giyim iiriinlerine bakma ve/veya satin alma sikligi
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu gostermistir.

Buradan hareketle arastirmada asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir:

H1: Yiiksek kaliteli satin alma aliskanlig1 bilincine sahip tiiketici karar verme tarzinin online
satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

H2: Marka bilincine sahip tiiketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti tizerinde etkisi
vardir.

H3: Yenilik-moda bilincine sahip tiiketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti iizerinde
etkisi vardir.
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HA4: Fiyat bilincine sahip tiiketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti iizerinde etkisi
vardir.

HS5: Uriin tasinabilirligi bilincine sahip tiiketici karar verme tarzimin online satin alma niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H6: Web sitesi igerigi bilincine sahip tiiketici karar verme tarzimin online satin alma niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H7: Web sitesi arayiizii bilincine sahip tiiketici karar verme tarzimin online satin alma niyeti
tizerinde etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Orneklem ve Veri

Bu ¢alismada 6rnekleme yontemi olarak, verilerin evrenden en kolay, en hizli ve en ekonomik sekilde
toplanmasina imkan sagladigindan kolayda oérnekleme yontemi secilmistir (Aaker vd., 2007; Giirbiiz
ve Sahin, 2016; Malhotra, 2004). Bu baglamda bu arastirmada iki farkli {iriin grubunu (teknoloji ve
giyim) satin alan farkli sosyodemografik 6zelliklere sahip bireyler ¢alismaya dahil edilmek iizere
orneklem sec¢ilmistir. Arastirmanin verileri Tiirkiye nin farkli bolgelerinde 01 Mart-30 Haziran 2022
tarihleri arasinda online aligveris yapan 18 yas ve iizeri tiiketicilerden online anket yontemiyle elde
edilmistir. Anketin uygulanmasinda LimeSurvey online anket platformundan yararlanilmistir.
Toplanan 419 anket kontrol edildikten sonra, eksik ve hatali 39 anket cikarilarak 380 anket ile
analizler gergeklestirilmistir.

3.2.Verilerin Analizi ve Arastirma Modeli

Tiiketicilerin online aligveris davraniglarina yonelik arastirmalar temelinde degerlendirilebilecek olan
bu arastirmada, tiiketicilerin online karar verme tarzlarinin online satin alma niyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismada ayrica online tiiketici karar verme tarzlarinin online satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin giyim ve teknoloji liriinleri agisindan karsilastirilmasi amaglanmistir. Bu iki amag
cercevesinde bu arastirmada veri analizinde dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik
modellemesi (YEM), ortalama agiklanan varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) temel alinmstir.
Literatiirde YEM analizinde gii¢lii bir tahmin kapasitesine sahip oldugu ileri siiriilen SmartPLS 3
kullanilmistir (Akbolat vd., 2022). Ayrica veri analizinde SPSS 24 yazilimindan da faydalanilmistir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan model Sekil 1’de sunulmustur.

N

wi

OS

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.3. Olcekler

Online Satin Alma Tarzlar: Olcegi: Sam ve Chatwin’in (2015) gelistirdigi ve yedi alt boyuta sahip
olan 20 ifadeli 6lcek, bireylerin online aligveristeki satin alma tarzlarin1 6lgmektedir. Online satin
alma tarzlarini olusturan orijinal 6l¢gegin alt boyutlarina ait Cronbach alfa degerlerinin 0.670 ile 0.960
araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada ise s6z konusu 6l¢egin alt boyutlarina ait Cronbach
alfa degerleri 0.702 ile 0.903 araliginda bulunmustur.

Online Satin Alma Niyeti Olcegi: Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma niyeti Kim vd. (2012)
caligmasindan yararlanilarak 6l¢iilmiistiir. Online satin alma niyetinin 6l¢iilmesinde 5°1i Likert 6l¢egi
kullanilmigtir Tiiketicilerin online satin alma niyetlerini 6l¢ek amaciyla kullanilan ve dort maddeden
olusan 6lgegin Cronbach alfa degeri s6z konusu ¢alismada 0.950 olarak bulunmustur. Bu ¢alismada
ise 0.935 olarak bulunmustur.

Anket gerceklestirmeden Once veri toplama araci, maddelerin anlasilirligini dogrulamak
amactyla 30 katilimci ile pilot calisma gergeklestirilerek test edilmistir. Katilimcilardan alinan
yanitlara dayali olarak, veri toplama aracinda kiigiik revizyonlar gerceklestirilerek son hali verilmistir.

Bu calismada veri toplama araci olarak kullanilan online anket uygulanmadan 6nce Sakarya
Uygulamali Bilimler Universitesi Etik Kurulu’ndan yazili etik onay (Ref. No: 95649561-045.99-
33921) alinmustir.

3.4. Bulgular
3.4.1. Orneklemin Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %55,8°1 kadin, %44,2’°s1 erkektir. Tiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu
(%63,7) bekar iken 36,3’t evlidir. Katilimcilarin %5°1 ilkdgretim diizeyinde egitime sahipken
yaklasik %40°1 lise ve yaklasik %55°1 lisans ve lizerinde egitime sahiptir. 18-25 yas araligindaki
katilimcilarin oran1 %30,6 iken 26-33 yas araligindaki katilimcilarin oram1 %24,4 ve 34-41 yas
araliginda olan katilimcilarin oranit %?20,8’dir. Katilicilarin %12,3°1i 42-49 yas araliginda iken
%11,9’u 50 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin %34,7’si 4250 TL ve alt1 gelire sahipken %41,1°u
4251-8000 TL arasinda gelire sahiptir. 8001-10000 TL arasinda gelir diizeyinde yer alan
katilimeilarin oran1 %14,3 iken 10001 TL ve iizeri gelir diizeyindekilerin oran1 %9,9’dur.

3.4.2. Uriin Ozellikleri

Tiiketicilerin online olarak satin aldiklar1 teknoloji ve giyim iiriinlerine odaklanildigindan s6z konusu
{iriinlere ait kategoriler arastirmamin kapsamina alinmustir. Uriin gruplarmin olusturulmasinda
tiikketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen Amazon, Gittigidiyor, Hepsiburada, N11, Trendyol gibi
online aligveris platformlarindan yararlanilmistir. Arastirmada tiiketicilerin online aligveriste siklikla
satin aldiklar1 giyim ve teknoloji iirlin gruplarina odaklanilmistir.

Elde edilen bulgular giyim {iriinleri grubunda katilimecilarin satin aldiklar tirtinlerde %24,3 ile
kazak, hirka, gomlek, bluz, etek, elbise, t-shirt, jean, pantolon, takim elbise, ceket ve yelek vb.
iriinleri ve %17 ile sneakers, spor ayakkabi, giinliik ayakkabi, klasik ayakkabi, topuklu ayakkabi, bot
ve ¢izme, sandalet, babet, terlik vb. tirlinler ve %15,1 ile esofman, sort, kapri, tayt vb. iiriinleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Sapka ve kasket, saat, gozliik, kravat ve kol diigmesi, kemer, atki, bere, eldiven,
sal, esarp vb. iirlinleri (%13,5), pijama, ¢orap, atlet, i¢ camasiri, gecelik, sabahlik vb. iriinler (%12,1),
trengkot, pardosii, palto, mont, parka vb. (%11,2) iiriinler ve deniz sortu, mayo, bikini, plaj
aksesuarlar1 (%6,8) online aligveriste katilimcilar tarafindan satin alinan giyim {iriinleri arasinda yer
almaktadir.

Katilimcilarin  teknoloji iiriin grubunda satin aldiklart iriinlerde cep telefonu (%30.4),
bilgisayar (masaiistii, diziistii) (%20,7) ve akilli saat (%13,4) 6n plandadir. Ayrica TV, ses ve goriintii
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sistemleri (%12,0), oyun konsollar1 ve video oyunlar (%11,0), tablet (%8,1) ve kamera ve fotograf
makinesi (%4,5) katilimcilar tarafindan online olarak satin alinan teknoloji {irlinleri arasinda yer
almaktadir.

3.4.3. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Arastirmada kullanilan 8lgekler arastirmacilar tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Olgekler dncelikle
hem Tiirk¢e’ye hem de ingilizce’ye hakim olan akademisyenler tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilmistir.
Daha sonra geviriler konunun uzmanlar1 tarafindan incelenmistir. Uzman goriisleri dikkate alinarak
ifadeler Ingilizce'ye cevrilmistir. Ingilizce’ye cevrilen ifadeler, orijinalleri ile karsilastirilmis ve
benzer olduklar1 bulunmustur. Daha sonra 6lc¢eklerin yap1 gecerliligi analiz edilmistir. Tablo 1'de
belirtildigi lizere tiim faktor yiikleri 0.50'nin iizerindedir (Hair vd., 2010). Bu baglamda 6l¢eklerin
yapi gegerliligi agisindan orijinalleri ile uyumlu oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Bu caligmada kullanilan gecerlilik testlerinden biri yakinsak gecerliliktir. Yakinsak gecerlilik,
ortalama agiklanan varyans (AVE) araciligiyla degerlendirilmistir. Tablo 1’de sunulan tiim yapilarin
AVE' degerleri onerilen 0.50 degerinden yiiksektir (Fornell ve Larcker, 1981). Hair ve digerlerine
(2017) gore PLS-SEM’de faktor yiikleri 0,70’in iizerinde olmalidir. Cronbach alpha ve CR > 0.70
(Hair vd., 2010) ve AVE > 0.50 (Chin, 1998) ise 0.40 ile 0.70 arasinda bulunan faktor yiikleri olan
degiskenlerin AVE ve CR degerleri esik degere ulastigindan yakinsak gecerliligin saglandigini ifade
etmek miimkiindiir.

Tablo 1. Olgeklerin Faktor Yiikleri

YKB FB MB UTB WAB wiB YMB OSN
YKBI 0.827
YKB2 0.791
FB1 0.792
FB2 0.831
FB3 0.571
MBI 0.782
MB2 0.583
MB3 0.922
UTBI1 0.905
UTB2 0.769
WABI 0.693
WAB2 0.838
WiBI1 0.838
WiB2 0.873
WiB3 0.904
WiB4 0.772
WiB5 0.807
WIiB6 0.722
YMBI 0.856
YMB2 0.956
OSN1 0.903
OSN2 0.902
OSN3 0.912
OSN4 0.837

Tablo 2’ de yer alan analiz sonuglart modeldeki her yap1 i¢in AVE degerlerinin 0.548 ile 0.823;
CR degerlerinin ise 0.741 ile 0.938 arasinda degistigini gostermektedir. Bu degerler Onerilen
degerlerin iizerinde bulunmustur (Hair vd., 2010). Elde edilen sonuclar arastirma modelinin
giivenirligini ve yap1 gecerliligini desteklemektedir.
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Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglari

Yapilar CR>0.70  AVE>0.50 a=> 0.70
Yiiksek Kaliteli Satin Alma Aliskanlig1 Bilincine Sahip Tiiketici (YKB) 0.791 0.655 0.703
Fiyat Bilincine Sahip Tiiketici (FB) 0.780 0.548 0.732
Marka Bilincine Sahip Tiiketici (MB) 0.813 0.600 0.743
Uriin Taginabilirligi Bilincine Sahip Tiiketici (UTB) 0.826 0.705 0.711
Web Sitesi Arayiizii Bilincine Sahip Tiiketici (WAB) 0.741 0.591 0.723
Web Sitesi i¢erik Bilincine Sahip Tiiketici (WiB) 0.925 0.675 0.903
Yenilik-Moda Bilincine Sahip Tiiketici (YMB) 0.903 0.823 0.800
Online Satin Alma Niyeti (OSN) 0.938 0.790 0.911

Ayt edici gecgerlik testi, bu c¢alismada kullanilan gecerlik testlerinden biridir. Ayirt edici
gecerliligi saglamak amaciyla her bir yapiya ait AVE'in karekoki, herhangi bir degisken c¢ifti
arasindaki korelasyondan biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3’te yer verilen sonuglar
yapilarin her biri i¢in hesaplanan AVE'nin karekokiinlin modelde yer alan herhangi iki gizil yap1
arasindaki korelasyondan yiiksek bulundugundan ayirt edici gecerlilik saglanmistir.

Tablo 3. Korelasyonlar ve AVE’lerin Karekokleri

1 2 3 4 5 6 7 8
1. YKB 0.809
2.FB 0.088 0.740
3. MB 0.487 0.040 0.775
4. UTB 0.302 0.285 0.326 0.840
5. WAB 0.270 0.230 0.179 0.201 0.769
6. WiB 0.041 0.260 0.060 0.330 0.010 0.822
7.YMB 0.295 0.039 0.491 0.197 0.189 0.021 0.907
8. OSN 0.239 0.190 0.088 0.201 0.322 0.108 0.135 0.889

Not: AVE degerlerinin karekokii (VAVE) iizerinde sunulmustur.

Gizil degiskenlerin i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in Cronbach alfa () ve bilesik giivenilirlik
(CR) kullanilmistir (Hair vd., 2010). Tablo 1'deki degerlere 0.70’nin iizerinde bulundugundan
Ol¢eklerin giivenilir oldugu elde edilen sonuglar ile desteklenmistir. Ayrica modelin SRMR degeri
0.073, Chi-square degeri 245.819 olarak bulunmustur.

3.4.4. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Yapisal esitlik modeli sonuglari, YKB’nin (B=0.170; p<0.05), WiB’in (f=0.102; p<0.05) ve WAB’in
(B=0.241; p<0.001) online satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Elde
edilen sonuglara gére H1, H4 ve H5 hipotezleri desteklenmistir. Diger taraftan MB ($=0.096; p>0.05), YMB
(B=0.062; p>0.05), UTB (B=0.091; p>0.05), FB (B=0.093; p>0.05) online satin alma niyeti {izerinde istatistiki
acidan anlaml bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur. Buradan hareketle H2, H3, H6, H7 hipotezleri
reddedilmistir. Sonuglar online satin alma tarzlarmin, online satin alma niyetinin varyansmin %16,5’ini
acikladigini ortaya koymustur. Yapisal esitlik modeline ait sonuglara Sekil 2’de yer verilmistir.

590



Iktisadi idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2022, 7(19): 581-597 Year: 2022, 7(19): 581-597

OS5N1 0OsN2 O35N3 0s5N4

N oA TS

nogz 0902 092 pa7

FB1

YKB1

FB2
YKB2

FB3
MB1

0TB1
MB2 :

0TB2
MB3
VMBT WAB1

YMD WAB

Jwis\

0.838 parm 0a04 o7 0807 0.722

A RN

wig1 wiez2 wie3 wig4 Wigs wies
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Bu caligmada ayrica tiiketicilerin online aligveriste satin aldiklar1 giyim ve teknoloji iirlin
gruplarina ait online satin alma tarzlarinin online satin alma niyetleri tizerindeki etkisi de
aragtirllmistir. Sonuglara Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Giyim ve Teknoloji Uriin Gruplarinda YEM Sonuglar

Giyim Teknoloji
t B p t B p
YKB -> OSN 3.136 0.298 0.002 0.870 0.084 0.384
FB -> OSN 1.308 0.112 0.191 1.060 0.125 0.289
MB -> OSN 1.723 0.173 0.085 0.150 0,018 0.881
UTB -> OSN 1.920 0,149 0.055 0.527 0.043 0.598
WAB -> OSN 3.521 0.278 0.000 2.433 0.214 0.015
WIB -> OSN 0.885 0.096 0.376 1.599 0.114 0.110
YMB -> OSN 1.245 0.123 0.213 0.055 0.005 0.956

Giyim ve teknoloji iirlin gruplarina ait sonuglar incelendiginde online satin alma tarzlarinin
online satin alma niyeti izerinde farkli sonuglara sahip oldugu goriilmektedir. Sonuglar giyim iirtinleri
kategorisinde YKB (B=0.298; p<0.05) ve WAB’in ($=0.278; p<0.001) online satin alma niyeti
izerinde istatistiki agidan anlamli etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Teknoloji tirlin grubunda
ise sadece WAB’1n ($=0.214; p<0.05) online satin alma niyeti {izerinde istatistiki agidan anlamli
etkiye sahip oldugu bulunmustur.
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4. Tartisma ve Sonug¢

Bu calisma online satin alma niyeti ve online karar verme tarzlar ile ilgili literatiire ¢esitli katkilar
sunmaktadir. Birincisi online karar verme tarzlarinin online satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin
ortaya konulmasidir. ikincisi ise tiiketicilerin online alisveriste siklikla satin aldiklari iiriin gruplari
arasinda yer alan giyim ve teknoloji irlinleri agisindan online karar verme tarzlarinin online satin
alma niyeti izerindeki etkisinin incelenmesidir. Literatiirde online karar verme tarzlarinin online satin
alma niyeti lizerindeki etkisine yonelik calismalar (Chang ve Wu, 2012; Eriksson vd., 2017; Hamidli,
2018) smirl sayidadir.

Arastirmanin sonuglari aligkanlik halinde yiiksek kaliteye duyarli tiiketici karar verme tarzi,
web sitesi arayiiziine duyarli ve web sitesi icerigine duyarl tiiketici karar verme tarzinin online satin
alma niyetini etkiledigini gostermistir. Bu sonuglar dikkate alinarak ¢alismada one siiriilen H1, H4 ve
HS hipotezleri kabul edilmistir. Niu (2013) tarafindan yapilan ¢calismada online alisveris s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin yiiksek kaliteye duyarli olduklar1 bulunmustur. Chang ve Wu (2012) ise web
sitesine/liriine yonelik algilanan riskin, bilis ve duyguya dayali tutumlar yoluyla satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymustur. Niu (2013) ve Chang ve Wu (2012) tarafindan gerceklestirilen
caligmalarda elde edilen sonuglar bu ¢aligmada elde edilen bulguyu destekler niteliktedir. Diger
taraftan bu ¢alismada fiyata duyarli, markaya duyarli, tasinabilirlige/portatiflige duyarl ve yenilik¢i-
modaya duyarli tliketici karar verme tarzinin online satin alma niyeti iizerinde etkisi olmadigi
bulunmustur. Bu sonuglardan hareketle ¢alismada ileri siirilen H2, H3, H6, H7 hipotezleri
reddedilmistir. Bu calismadaki sonuclar ile Prakash ve digerlerinin (2018) yaptiklar1 calismada
bulunan sonuglar yenilik ve moda bilincine sahip tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde etkiye sahip
olmadig1 sonucuyla benzerlik gostermektedir. Ayrica Eriksson ve Rosenbroijer, Fagerstrom (2017)
tarafindan miikemmeliyetci/yiiksek kalite bilincine sahip tiiketici, fiyat-deger bilincine sahip tiiketici
ve aligkanlik-markaya sadik tiiketici karar verme tarzlariin online aligveriste etkiye sahip olmadigini
belirledigi ¢calismanin sonuglari tarafindan desteklenmektedir. Ceylan ve Basaran Algoz’iin (2020)
yenilik-moda odakliligin satin alma niyeti iizerinde etkisinin olmadigin1 ortaya koydugu ¢alismadaki
bulgular da bu ¢alismanin sonuglar ile benzerlik gostermektedir.

Literatiirde giyim lriinlerine yonelik karar verme tarzlar1 temelli ¢aligmalar bulunurken (Akin
vd., 2017; Eriksson vd., 2017; Wdobse, 2015; Zeng, 2008) teknoloji iirtinlerine yonelik dogrudan bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu caligmada elde edilen sonuglar giyim iiriinleri grubunda aliskanlik
halinde yiiksek kaliteye duyarli ve web sitesi arayliiziine duyarl tiiketici karar verme tarzinin online
satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Bu ¢alismanin sonuglari, Niu (2013) ve Eriksson
Rosenbroijer, Fagerstram (2017) tarafindan gercgeklestirilen arastirmanin sonuclariyla benzerlik
gostermektedir. Diger taraftan teknoloji {irtin grubunda sadece web arayiiziine duyarl tiiketici karar
verme tarzinin online satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmustur. Giyim ve teknoloji liriinlerinde
online satin alma etkisi olmayan online karar verme tarzlar1 olduk¢a benzer olarak ortaya ¢ikmistir.

5. Oneriler

Bu ¢alisma hem arastirmacilara hem de uygulayicilara tiiketicilerin online karar verme tarzlarinin
online satin alma niyeti iizerindeki etkilerine yonelik bir dizi sonu¢ sunmaktadir. Online aligveris
niyetinin olusmasinda tiiketicilerin yapacaklari aligverise yonelik karar verme ve karar verme tarzlari
onem arz etmektedir. Online satin alma niyetini etkileyen birgok degisken arasinda online karar
verme tarzlari da Onemli bir Onciildiir. Bu nedenle tiliketicilerin online satin alma niyetini
anlayabilmek i¢in diger faktorlerle birlikte online aligverise yonelik karar verme tarzlarinin
belirlenmesi de bir gerekliliktir. Buradan hareketle online satin alma niyetlerini artirmak i¢in online
aligveriste karar verme tarzlar1 da isletme ydneticileri ya da pazarlama uygulayicilari i¢in lizerine
odaklanilmasi1 gereken bir yap1 olarak goriilebilir. Ciinkii tiiketicilerin online aligverise yonelik karar
verme tarzlari, isletme yoneticileri ve pazarlama uygulayicilart i¢in uygun pazarlama stratejileri
kullanilarak satin alma egilimini istenilen yone dogru yonlendirmede 6nem arz etmektedir. Bu
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baglamda aragtirma sonuglarina gore online karar verme tarzlart online satin alma niyetinin
olugsmasinda bir tamamlayici olarak degerlendirilebilir. Diger bir ifade ile online aligveriste karar
verme tarzlar1 online satin alma niyetini tek basina agiklayan bir yap:r olmaktan ziyade online
aligverisi aciklayan diger faktorlerle birlikte birer tamamlayic1 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla
isletme yoneticileri ve pazarlama uygulayicilar tiiketicilerin online satin niyetini anlamada sadece
online tliketici karar verme tarzlarina odaklanmamalidirlar. Bu nedenle kesifsel satin alma, plansiz
satin alma, hedonik satin alma vb. gibi online satin alma niyetinin Onciisii olabilecek ve online karar
verme tarzlar ile iliskilendirilebilecek diger degiskenler birlikte ele alinarak isletme yoneticileri ve
pazarlama uzmanlarimin uygulamalarinda yer dikkate alinmali, arastirmacilar ve akademisyenler i¢in
de yeni ¢aligsmalarla incelenmelidir.

Bu arastirmada tiiketicilerin online aligveriste siklikla satin aldiklar iiriin gruplarindan giyim
ve teknoloji iriinlerine odaklanildigindan gelecek calismalarda kozmetik ve kisisel bakim, gida vb.
farkl1 tirlin gruplarinin incelenmesi 6nemlidir. Bu sayede farkli iiriin gruplarindaki online karar verme
tarzlarindaki farklilik belirlenebileceginden isletmeler ve uygulayicilar i¢in de farkli ¢ikarimlar elde
edilebilecektir.

6. Smirhliklar

Bu c¢alisma olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yoOntemiyle
belirlenen bir orneklem iizerinde gerceklestirilmistir. Calismada olasiliga dayali bir 6rnekleme
teknigi kullanilmadigindan elde edilen bulgularin genellenmesi miimkiin olmamigtir. Bu durum
caligma i¢in 6nemli bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle bu konu ile ilgili gergeklestirilecek
gelecek calismalarda farkli orneklem teknikleri kullanilarak secilecek Orneklemler onem arz
etmektedir.
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