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INTERNETTEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILERIN KARAR VERME

TARZLARININ SATIN ALMA TERCIHLERI UZERINE ETKISI"
Giilkiz GULER BINKANAT?, Adnan DUYGUN?
Oz
Bu ¢alismanin temel amaci; tiiketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma tercihleri {izerine
etkisinin incelenmesidir. Arastirmaya internetten aligveris yapan tiiketiciler dahil edilmis ve bu
dogrultuda, Istanbul ilinde internetten aligveris yapan 393 tiiketiciye anket uygulanmstir. Bu
caligmada, tiiketici karar verme tarzlarini incelemek amaciyla literatiirde Tiiketici Tarzlart
Envanteri (TTE) olarak bilinen ve pek ¢ok iilkede tiiketici karar verme tarzlarmi anlamak
amaciyla kullanilan 6lgekten yararlanilmigtir. Tiirk tiiketicilerinin karar verme tarzlarinin
anlagilmasina yardimci olmak amaciyla, 6lgek 2013 yilinda Tiirkge’ye uyarlanmistir. Bu
calismada da bu Ol¢ekten yararlanilmigtir. Ayrica literatiire dayanarak, tiiketici satin alma
tercihlerine iliskin degiskenler ortaya konmustur. Tiiketici karar verme tarzlarinin tiikketici satin
alma tercihleri iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirma sonucunda, tiiketici satin

alma tercihlerindeki degisimin %37,5’inin, tiiketici karar verme tarzlar ile agiklanabilecegini
sOylemek miimkiindiir.
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aligveris
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THE EFFECT OF DECISION MAKING STYLES OF ONLINE CONSUMERS
ON PURCHASING PREFERENCES

Abstract

The main aim of the study is to identify the effect of decision making styles of online consumers
on purchasing preferences. The study is conducted with 393 online consumers who reside in
Istanbul. This study uses a scale labeled as Consumer Styles Inventory (CSI) which is employed
in many countries to investigate the consumer decision making styles. This scale is adopted to
Turkish in 2013 to help understand the decision making styles of Turkish consumers. In
addition, based on the literature, variables related to consumer purchasing preferences are
revealed. The main finding of the study reveal that the consumer decision making styles effect
consumer purchasing preferences. The results show that 37.5% (R?) of change in consumer
purchasing preferences can be explained by consumer decision making styles.
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1. Giris

Degisen ve gelisen yasam kosullari igerisinde yer alan tiiketiciler bu degisime uyum saglama
cabasma girmektedirler. Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayigina
gecilmesi, degisen tiiketici profilini de ortaya c¢ikarmaktadir. Tiketiciler, daha bilingli
aligverisler yapmakta bilgiyi arastirmakta ve alternatifleri degerlendirerek basarili karar verme
cabasi igerisine girmektedirler. Egitim seviyesinin artmasi, kadinlarin ig hayati igerisinde yogun
olarak yer bulmasi, yasam kosullarinin iyilesmesi gibi bir¢ok faktor insanlara zamanin degerini
hatirlatmaktadir. Tiiketiciler yogun sehir hayati i¢erisinde uzun siire trafikte kalma, park sorunu
yasama, magaza magaza dolagip yorulmak yerine internetten ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve
hizmete ulasmay1 hedeflemektedirler. internetin sundugu hizli erisim ve kiyaslama imkani ya
da birgok secenegi ayni anda degerlendirebilme olanag: tiiketicilerin karar verme siirecine
olumlu etki etmektedir.

Amact lrliin ve hizmet iiretip gelir elde etmek olan isletmelerin bu ama¢ dogrultusunda
tiiketicilere ulasabilmesi i¢in, tiiketiciyi kiiltiirii, aligkanliklari, egitim seviyesi, gelir diizeyi ve
yasadiklar1 konum gibi bir¢cok agidan siniflandirmasi, bunun sonucunda tiiketiciye ihtiyacina
yonelik iiriin ve hizmeti sunmas1 gerekmektedir. Internet isletmeler acisindan, cografi sinirlar
ortadan kaldirma, miisterilere daha hizli ulasma, reklam aracilig: ile kendilerini tanitma firsati
bulma, isletme kiras1 — depo kiras1 maliyetlerden kurtulma gibi olanaklar saglamaktadir. Ancak
bazen tiiketiciler gorerek dokunarak aligveris yapmak istemekte ya da kart bilgilerini internet
araciligiyla paylasmak istememektedirler. Bu durumda isletmelerin giiven temelleri yaratacak

calismalar yapmas1 gerekmektedir.

Bu arastirmada temel olarak; internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, karar verme
tarzlarmin satin alma tercihleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Tlk olarak
konuyla ilgili literatiire yer verilmistir. Ardindan arastirmanin metodolojisi, bulgulari ve son

olarak da sonug ve Oneriler iizerinde durulmustur.

2.  Karar Verme ve Tiiketici

Karar verme insanin dogas1 geregi var olan dnemli bir fonksiyon ve diisiincelerini davranisa
doniistiiren son basamaktir. Hayat boyunca belirlenen hedeflere erisebilmek igin, bireyi amaca
gotiirecek secenekler ya da alternatifler hakkinda bilgi edindikten sonra uygun olan segilmekte
ve aslinda karar verme eylemi gergeklestirilmektedir. Insanlar hayatlarmi devam ettirebilmek
icin segimler yapmakta ve bu segimlerin sonucu olarak hayatlarina iyi ya da kotii olarak yon
vermektedirler. Verilen kararlar bazen ¢ok basit diizeyde olabilecegi gibi bazen de yasamin
gidisatin1 etkileyebilmektedir. Kararlar kisisel ya da kurumsal olabilmektedir. Kararin
sonuglarmin bireyi ya da oOrgiiti nasil etkileyecegi, olumlu olumsuz sonuglarinin neler
olabileceginin gézden gegirilmesi, dogru karar verme agamasinda 6énem arz etmektedir. Ancak
bu sayede belirlenen amaca, dogru kaynaklari kullanarak ve en kisa zamanda ulagsmak miimkiin
olabilmektedir (Kiral, 2015:75).

Karar verme eyleminin olusabilmesi i¢in oncelikle, bir sorunun (ihtiyacin) varliginin farkina
varma, daha sonra bu sorunu ortadan kaldiracak alternatiflerin bulunmasi, son olarak da bu

alternatiflerden birinin birey tarafindan 6zgiirce se¢ilmesi gerekmektedir (Kuzgun, 1992:165).

Karar verme eylemi bir siire¢ sonucunda ortaya ¢ikmakta ve birgok alana konu olmaktadir.
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Tiiketici karar verme siireci, satin alma isleminin ger¢eklesmesi ve isletmelerin ihtiyaca yonelik
iiriin ya da hizmet sunabilmesi agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler daha dnce
satin aldig1, bilgi sahibi oldugu bir iriin hakkinda deneyimlerini ve yeni edindigi bilgileri
harmanlayip segenekleri degerlendirerek karar alma siirecine dahil olmaktadirlar. Tiiketicinin
satin alma siirecinde neleri tercih ettigi, nelerden etkilendigi, neye oncelik verdigi, {irlin ya da
hizmet gelistirmesi agisindan isletmelerin dikkat ettigi ve lizerinde genis aragtirmalar yaptig1 bir
konudur. Uriiniin nasil konumlandirilacagina, reklamlara, iiriin gelistirmeye, ambalajlamaya,
promosyon kullanimina, pazarlama stratejilerine varana dek genis bir alan1 kapsamaktadir.
Biitiin bu sebeplere dayanarak karar verme siirecini etkili kullanmak gerekmektedir (Solomon,
2007:306). Tiiketiciler belirli 6zelliklere gore siniflandirilmakta, kim hangi {iriinii neden tercih
etmekte sorusu yanitlanmakta, bdylece isletmelere pazarlama hedeflerinin belirlenmesi
acisindan 11k tutmaktadir (Dursun, Alniagik ve Tiimer Kabadayi, 2013:293).

3. Tiiketici Davramsi ve Satin Alma

Tiiketici, ihtiyaglarini kargilamak amaciyla {iriin ve hizmetleri alan, kullanan, kiralayan kisi
olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeye gore tiiketici, ihtiyag ve istekleri i¢in iiriin, lojistik,
maliyet, tutundurma gibi sorumluluklar: iistlenen, satin alabilecek ekonomik giice sahip olan
kisi veya kurumlar olarak ifade edilmektedir (Islamoglu, 1999:5).

Tiiketici davranigi; ihtiyacin belirlenmesinden satin alma sonrasi degerlendirme asamasina
kadar olan siireglerin tamami olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 2006:69). Bir bagka ifade ile
tiiketici davranisi; bireylerin satin alma eylemini neden, nasil ve ne zaman gergeklestirecegini
aciklayan kavram olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2004:9). Tiiketici davraniglarin etkileyen
faktorlerin gok cesitli olmasi sebebiyle tiiketici davramiglari karmasik bir yapiya sahiptir.
Pazarlamacilar tiiketiciye dogru iiriin ya da hizmeti sunabilmek i¢in, karmagik yap1 icerisinde
olan tiiketici davraniglarini anlamay1 saglayacak eylem plan1 olusturmalidir. Tiiketici
davranislarini anlayabilmek igin davraniglarin olusumunda etkili olan faktorlerin de incelenmesi
gerekmektedir (Bilgen, 2011:21). Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri sirasiyla; sosyo-
kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olarak siralamak miimkiindiir (Kotler
ve Armstrong, 2001:172).

4. Tiiketici Davramsi ve internetten Alisveris iliskisi

Geligen teknoloji ile birlikte giindelik hayata giren internet, 6zellikle son zamanlarda tiiketici
davranislarini etkilemekte ve tiiketicilerin karar siirecini yonlendirmektedir. Tiiketici internet
sayesinde ulagmak istedigi bilgiye daha hizli ve daha zahmetsiz olarak erisebilmektedir.
Isletmeler pazarlama faaliyetlerini planlarken interneti géz oniinde bulundurmali, tiiketiciye
daha hizli ulagsmay1 hedef edinmeli ve giliniimiiz sartlarina uyum saglayarak, kendilerini
giincellemeleri gerekmektedir (Ozcan, 2010:32).

Aktif tiiketici, alisilmis yontemlerle alisveris yapan bireylerden biling ve interneti ¢evik olarak
kullanma bakimindan ayrisan, zaman kaybetmeden ihtiyacini giderecek iiriinii en uygun fiyata
edinmeye ¢alisan ve satin alma sonrasi deneyimlerini diger internet kullanicilariyla hizli sekilde
paylagan kisi olarak tanimlanmaktadir (isler, Yarangiimelioglu ve Oztiirk, 2014:79). Internetin
varlig; isletme ile tiiketiciyi daha kisa siirede bulusturmakta, sinirlart ortadan kaldirmakta,
gelenceksel pazar anlayisini degistirmekte, tiiketici kitlesini internete giren herkes olarak kabul
etmektedir.
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Tiiketici tirtinleri kiyaslama imkan1 bulmakta, oturdugu yerden aligveris yapabilmekte, boylece
rahatlik ve kolaylikla islerini halledebilmektedir (Cop ve Oyan, 2010:100). Dolayisiyla,
isletmeler acisindan, internetten aligveris yapan tiiketiciler i¢in etkileyici bir deneyim sunmak
onemli hale gelmistir (Baskol, 2016:108).

Internet iizerinden aligveris yapmanin tiiketicilere oldugu gibi isletmelere de yararlari
bulunmaktadir. Bunlardan kisaca bahsetmek gerekirse; internetten sunulan hizmetler isletme
maliyetlerini diisiirmekte ve miisterilere daha kaliteli hizmet sunulmasini saglamaktadir
(Kircova, 2012:47). Tiiketicilerin internetten aligveris yapmayi tercih etme ya da etmeme
nedenlerinin arastirilmasi da isletmeler agisindan genis kitlelere ulasabilmek i¢in 6nem arz
etmektedir (Omarli ve Parilti, 2017:99).

Internetten aligveris yapmanin yararlar1 oldugu gibi dezavantajlari da mevcuttur. Tiiketici ile
yiiz yiize iletisim kurulamamasi, tiiketicinin merak ettigi sorulara aninda cevap alamamasi,
tiketicinin almak istedigi iirlinii gérememesi, deneme firsatinin olmamasi, tiiketicilerin kisisel
bilgilerini ve kart bilgilerini paylagmak istememesi, iiriin satin aldiktan sonra teslimat i¢in
bekleme siiresinin varligi, tasima bedeli olarak kargo iicreti 6denmesi, tirlinde sikint1 olmasi
halinde iadesi i¢in tekrar bir siirecin baglamasi ve isletmelere ulasmanin zorlugu gibi nedenler
dezavantaj olarak sayilabilmektedir (Gtiltag, 2014:53).

5. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde arastirmanin amaci, aragtirmanin onemi, veri toplama yontemi ve aragtirmanin
degiskenleri, arastirmanin modeli ve arastirmanin hipotezleri ile son olarak aragtirmanin evren

ve orneklemi tlizerinde durulmustur.

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada amag; internetten aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma
tercihleri tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin alt amaglarii ise asagidaki gibi

siralamak mimkiindiir:

e  Tiiketici karar verme tarzlarini belirlemek,

e  Tiiketici satin alma tercihlerini ortaya koymak,

e Tiiketicilerin sosyo- demografik 6zelliklerini saptamak,

e  Tiketici karar verme tarzlar1 ve satin alma tercihleri agilarindan tiiketicilerin sosyo-

demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadigini incelemektir.

5.2. Arastirmanm Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin hayatina giren internet, tiiketicilere her yerde aligveris
imkan1 sunmaktadir. Tiketiciler magaza magaza dolagsma, zaman kaybi, ulasim ve park
sorunlart yasamadan, oturduklari yerden ihtiyaglarimi karsilayarak, triin veya hizmetlere
erisebilmektedirler. Bu arastirmada, internetten aligveris yapan tliketicilerin karar verme
tarzlarimin satin alma tercihlerine nasil bir etkide bulundugunu anlamak adina Gnem
tagimaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglarin, konuyla ilgilenenlere, pazarlama

stratejilerini belirlemede yardimci olacagi ve yol gosterecegi diigiiniilmektedir.
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5.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Bu c¢alismada veri toplama ydnetimi olarak anket yonteminden faydalamilmistir. Anket
formunda oOncelikle internetten aligveris yapan tiiketicilerin tespit edilmesi amaciyla
“Internetten daha 6nce alisveris yaptiniz m1?” seklinde bir filtre sorusu sorulmus ve bu soruya

evet cevabi veren tiiketiciler ile ankete devam edilmistir.

Kullanilan anket {i¢ béliim olarak tasarlanmustir. {1k béliimde tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine, ikinci boliimde tiiketici karar verme tarzlarina, son olarak, {i¢lincii béliimde ise

tiiketici satin alma tercihlerine yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Degisken Sayis1 Yararlanilan Kaynaklar

5 Degisken (Cinsiyet, yas,
Sosyo-demografik 6zellikler medeni durum, gelir durumu ve
egitim durumu)

Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen, Dursun,
Tiiketici karar verme tarzlari 22 degigken Alniagik ve Timer
Kabadayi’nin  (2013) Tiirkce
uyarlamasini yaptig1 6lgek
Giiltas ve Yildirim (2016),
Yayar ve Sadaklioglu (2012) ve
Isler, Yarangiimelioglu ve
Oztiirk (2014)

Tiiketici satin alma tercihleri 29 degisken

Tablo 1’de arastirmada kullanilan degiskenlere ve degiskenlerin belirlenmesi amaciyla
kullanilan kaynaklara yer verilmistir. Sosyo-demografik 6zellikler haricindeki degiskenler
anket formunda 5°1i likert 6l¢egi yardimiyla sorulmuslardir.

Sosyo-demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu
olarak siralanmaktadir. Tiiketici karar verme tarzlari 6lgegi ise 22 degiskenden olusmaktadir
(Dursun, Alniagik ve Tiimer Kabadayi, 2013:300-301). Tiiketici karar verme tarzlar1 6lgegi
Sproles ve Kendall tarafindan 1986 yilinda gelistirilmis, 2013 yilinda Dursun, Alniagik ve
Tilimer Kabaday1’nin yaptiklari ¢alisma ile Tiirkge’ye uyarlanmistir (Dursun, Alniagik ve Tiimer
Kabadayi, 2013:297). Internetten alisveris yapan tiiketicilerin satin alma tercihlerinin
belirlenmesi amaciyla ise Giiltag ve Yildirim (2016:44), Yayar ve Sadaklioglu (2012:152) ile
Isler vd. (2014:85)’nin ¢alismalarina basvurulmustur.

Arastirmada kullanilan tiiketici karar verme tarzlar ve tiiketicilerin satin alma tercihlerine ait

degiskenler asagidaki sekilde siralanmaktadirlar:
Tiiketici karar verme tarzlari ile ilgili degiskenler:

e  KVTI1-Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

e KVT2-Konu bir iirlin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin
almaya caligirim.

o  KVT3-Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iirlinii almaya ¢aligirim.

e KVT4-Satin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga
yiiksektir.

o  KVT5-Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.

e  KVT6-Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.
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KVT7-lyi tasarlanmis internet siteleri bana en iyi iiriinii sunarlar.

KVT8-En ¢ok satilan markalar1 almay1 tercih ederim.

KVT9-Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.
KVT10-Tarzimm modaya uygun ve gekici olmasi benim i¢in ¢gok dnemlidir.
KVT11-Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim.

KVT12-Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

KVT13-Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.

KVT14-Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir.
KVT15-Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

KVT16-Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay
birakmam.

KVT17-Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey grenirsem aralarinda segim yapmak da
o kadar zorlantyorum.

KVT18-Farkl: iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol agiyor.
KVT19-Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

KVT20-Magaza magaza dolagarak aligveris yapmak zaman kaybidir.

KVT21-Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi se¢im yaparken aklim karigiyor.
KVT22-Bazen hangi internet sitesinden aligveris yapacagima karar vermem zor
oluyor.

KVTI13, KVTI14 ve KVTI19 isimli degiskenler, anket formunda olumsuz yargi olarak
sorulmustur. Anket ¢aligmas1 tamamlandiktan sonra, bu degiskenler ile ilgili gerekli doniisiimler

yapilarak olumlu hale getirilmisler ve sonrasinda analize dahil edilmislerdir.

Tiiketici satin alma tercihleri ile ilgili degiskenler:

SAT1-Kredi kartindan farkli 6deme seg¢eneklerinin olmasini aligveris yaparken tercih
ederim.

SAT2-Satin aldigim iriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi benim i¢in tercih
sebebidir.

SAT3-Aligveris yaptigim web sitesinin giivenligi, aligveris yapmamda benim igin
tercih sebebidir.

SAT4-Satin aldigim iiriinlerin teslim tarihinin belli olmasi benim i¢in tercih sebebidir.
SAT5-Satin aldigim firiinlerle ilgili satig sonrasi destegin olmasi benim igin tercih
sebebidir.

SAT6-Aligveris yaptigim sitelerin {iyelerine 6zel indirimler uygulamast benim igin
tercih sebebidir.

SAT7-Satilan iiriinlerde anlik veya giinliik indirimlerin uygulanmasi benim igin tercih
sebebidir.

SAT8-Aligveris yaptigim sitelerde iiriinlerle ilgili detayli bilgilerin olmasi benim igin
tercih sebebidir.

SATO-Fiyat1 diisen iiriinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim
olmasa da {irlinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin tercih sebebidir.
SAT10-Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda benim igin tercih
sebebidir.

SAT11-internetten aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmast benim igin
tercih sebebidir.
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SAT12-ilgi alanlarima 6zel bilgilendirici mail gelmesi benim igin tercih sebebidir.
SAT13-internet iizerinden daha 6nce aligveris yapanlarin yorumlari satin almamda
benim igin tercih sebebidir.

SAT14-indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici mail gelmesi
benim ig¢in tercih sebebidir.

SAT15-Fiyatini cazip gordiiglim iiriinleri internetten siparis vermeyi tercih ederim.
SAT16-Odemenin iiriin teslimi sirasinda yapilmasi internetten aligveris yapmam
agisindan tercih sebebidir.

SAT17-ihtiyacim olan iiriinleri internet iizerinden siparis veriyor olmam, bana
zamandan tasarruf saglamasi agisindan tercih sebebidir.

SAT18-Plansiz olarak aligveris sitelerinde dolasirken, hoslandigim firiinleri satin
almayi tercih ederim.

SAT19-Alisveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar, o siteden aligveris
yaparken giiven duymami saglamasi agisindan tercih sebebidir.

SAT20-Internette satilan iiriinlerin ¢esidinin ¢ok olmasi benim igin tercih sebebidir.
SAT21-internet araciligiyla ticaret, iiriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama yapma imkani
bulmam benim i¢in tercih sebebidir.

SAT22-Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1 internetten
aligverig yapmay1 tercih ederim.

SAT23-internetten yapilan ahgverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla
karsilagsmadim.

SAT24-Internetten aligverisi daha ucuz oldugu igin tercih ederim.

SAT25-Internetten aligverisi daha kaliteli iiriin aldigim icin tercih ederim.
SAT26-Internetten aligverisi satic1 baskis1 olmadan yaptigim igin tercih ederim.
SAT27-Internetten aligverisi, 24 saat alisveris imkan1 oldugu icin tercih ederim.
SAT28-Pek ¢ok ihtiyacimi internet sayesinde tek merkezden karsilayabildigim igin
internetten aligverisi tercih ederim.

SAT29-internet aym zamanda mobil alisveris imkani sundugu igin tercih ederim.

5.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin degiskenleri gbz Oniine alinarak olusturulan model Sekil 1°de goriilmektedir.

Modelde; tiiketicilerin sosyo-demografik dzellikleri, tiiketici karar verme tarzlar1 ve tiiketici

satin alma tercihleri yer almaktadir.
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Sekil 1’deki aragtirma modeline gore arastirmada test edilecek hipotezleri su sekilde ifade etmek

mumkindiir:

Hi: Tiiketici karar verme tarzlar agisindan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hy: Tiiketici satin alma tercihleri agisindan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Tiiketici karar verme tarzlar tiiketici satin alma tercihlerine istatistiki olarak anlamli bir
etkide bulunmaktadir.

5.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Istanbul’da ikamet eden ve internetten alisveris yapan tiiketiciler
olugturmaktadir. Zaman ve maliyet agisindan tiim tiiketicilere ulagsmak miimkiin olmadigindan
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden, kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. 1
Aralik 2018 ve 30 Ocak 2019 tarihleri arasinda internetten aligveris yapan 393 tiiketici ile anket

caligmasi gergeklestirilmistir.
6. Arastirmanin Bulgular:

Bu kisimda arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizlerine, 6l¢ek puanlarinin
normallik analizine, tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerine ait frekans dagilimlarina,
tiketici karar verme tarzlari agisindan tiiketicilerin sosyo-demografik = 6zelliklerinin
karsilagtirilmasina, tiiketici satin alma tercihleri agisindan tiiketicilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin karsilastirilmasina ve son olarak tiiketici karar verme tarzlarimin tiikketici satin

alma tercihleri iizerindeki etkisine yer verilmistir.

6.1. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach alfa katsayis1 degiskenler arasindaki tutarliligi 6l¢iimlemek icin genellikle likert tipi
Olceklerde kullanilmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenlerin giivenirligini test eden bir
yontemdir. Cronbach alfa degerleri agsagidaki gibi yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002:78;
Yildiz ve Uzunsakal, 2018:19):

e 0,00 <a<0,40 ise gilivenilir degildir.

e 0,40 <a<0,60 ise diislik glivenilirliktedir.

e 0,60 <a<0,80 ise oldukga giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00 ise yiiksek ya da yiiksek derecede giivenilirliktedir.
Tiiketici karar verme tarzlari 6lgegine iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,725 bulunmustur. Bu
sonuca gore tiiketici karar verme tarzlart dlgeginin oldukga giivenilir oldugunu sdéylemek

mumkiindiir.

Tiiketici satin alma tercihleri 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucuna gére Cronbach's Alpha
degeri 0,923 olarak bulunmustur. Buna gore tiikketici satin alma tercihleri 6lgegi yiiksek

giivenirlik sinirlar igerisinde yer almaktadir.
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6.2. Olgek Puanlarinin Normallik Analizi

Tablo 2’de goriildiigii lizere, 6lgek puanlarinin normal dagilip dagilmadigina yonelik olarak
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yapilmis ve dlgek puanlarinin dagilimlarinin
normal olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Buna gore fark analizlerinde parametrik olmayan testler
olan, Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis kullanilmstir (p<0,05).

Tablo 2: Olgek Puanlarinin Normallik Analizi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik Serbestll_k p istatistik Serbestll_k p
Derecesi Derecesi
Tiiketici Karar | ;00 393 | 000 | 971 393 | ,000
Verme Tarzlar
Tiiketici Satin
Alma Tercihleri ,102 393 ,000 ,940 393 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

6.3. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagihmlar:

Bu kisimda, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklere ait frekans dagilimlari yer almaktadir.
Tablo 3’te de goriilecegi izere sirastyla; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim

durumuna gore dagilimlara yer verilmistir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Frekans Yiizde
Cinsivet Kadin 217 55,2
insi
y Erkek 176 44,8
18-25 199 50,6
26-30 84 21,4
Yas 31-35 47 12,0
36-40 32 8,1
41 yas ve lizeri 31 7,9
Sosyo-Demografik | \edeni Durum Evli 259 659
Ozellikler Bekar 134 34,1
0-1500 TL 157 39,9
Gelir Durumu 1501-2500 TL 79 20,1
2501-3500 TL 76 19,3
3501 TL ve istii 81 20,6
Okuryazar ve Ilkégretim 14 3,6
Lise 61 15,5
Esitim Durumu Onlisans (2 Y1llik) 154 39,2
g Lisans (4 Yillik) 114 29,0
Lisansiistii (Yiiksek
Lisans ve Doktora) 50 12,7

Tablo 3’te elde edilen sonuglara gore; ankete katilan 393 tiiketicinin, 217’si kadin ve 176’s1
erkektir. Ankete katilan tiiketicilerin yilizdelik dilimine bakildiginda ise kadin %55,2 ve erkek

%44,8 seklindedir. Tiiketicilerin yaglara gore frekans dagilimlar1 bulunmaktadir.
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18-25 yas araliginda 199 tiiketicinin (%50,6), 26-30 yas araliginda 84 tiiketicinin (%21,4), 31-
35 yas araliginda 47 tiiketicinin (%12,0), 36-40 yas araliginda 32 tiiketicinin (%8,1) ve son
olarak 41 yas ve lizerinde 31 tiiketicinin (%7,9) oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin medeni
durumlarma goére dagilim ortaya konmaktadir. Ankete katilan 259 tiiketicinin (%65,9) evli, 134
tiiketicinin (%34,1) ise bekar oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumlarina gére 0-
1500 TL aras1 gelir elde eden 157 tiiketicinin (%39,9), 1501-2500 TL aras1 gelir elde eden 79
tiketicinin (%20,1), 2501-3500 TL aras1 gelir elde eden 76 tiiketicinin (%19,3) ve son olarak
3501 TL ve fizeri gelir elde eden 81 tiiketicinin (%20,6) oldugu goriilmektedir. Son olarak,
tiiketicilerin egitim durumlari1 bazinda dagilimlar: goriilmektedir. 14 tiiketici (%3,6) okuryazar
ve ilkdgretim diizeyinde, 61 tiiketici (%15,5) lise diizeyinde, 154 tiiketici (39,2) Onlisans
diizeyinde, 114 tiiketici (%29,0) lisans diizeyinde ve 50 tiiketici (%12,7) lisansiistii diizeyde

egitim seviyesine sahiptir.

6.4. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 A¢isindan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik
Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmanin bu kisminda, tiiketici karar verme tarzlarinin sosyo-demografik o6zelliklere
(cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu) gore farklihik gosterip
gostermedigi incelenmis ve fark analizlerinden yararlanilmistir.

Tablo 4: Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Cinsiyete Gére Karsilagtiriimast
Cinsiyet n Sira ortalamasi U p

Tiiketici Karar Kadin 217 193,16
Verme Tarzlari Erkek 176 201,74

18262,500 ,456

Tablo 4’te gorillen Mann-Whitney U testi sonuglarma gore tiiketici karar verme tarzlari
acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici karar
verme tarzlar1 agisindan cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 5: Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Yasa Gore Karsilagtirilmasi

Yag n Sira Ortalamasi X? p
18-25 199 197,91
) 26-30 84 195,23
Tiiketici Karar 31-35 47 179,36 4,524 | ,340
Verme Tarzlar
36-40 32 212,50
41 yas ve iizeri 31 206,71

Tablo 5’te ortaya konan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore, tiiketici karar verme tarzlari
acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten biyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici karar
verme tarzlari agisindan yasa gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 6: Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi
Medeni Durum n Sira Ortalamasi U p

Tiiketici Karar Verme Evli 259 191,63
Tarzlar Bekar 134 207,39

15961,000 | ,192
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Tablo 6°daki Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiiketici karar verme tarzlari agisindan
anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %S5“ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici karar verme
tarzlar1 agisindan medeni duruma gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 7: Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Gelir Durumuna Gére Karsilastiriimasi

Gelir Durumu n Sira Ortalamasi X? p
0-1500 TL 157 178,25
Tiiketici Karar Verme | 12012200 TL ” 206,63 7959 064
Tarzlar 2501-3500 TL 76 208,82 ! !
3501 ve iistii 81 212,85

Tablo 7’de goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici karar verme tarzlari agisindan
anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten bilyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici karar verme tarzlari
agisindan gelir durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda
Hi hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 8: Tiiketici Karar Verme Tarzlarmin Egitim Durumuna Gére Karsilagtirilmast

Egitim Durumu n Sira Ortalamasi b G p
OKkuryazar ve ilkégretim 14 159,14
Lise 61 228,07
Tiiketici Karar Onlisans (2 Yilhk) 154 191,56
v Tarzl 9,001 ,061
erme larziari Lisans (4 Yillhk) 114 202,86
Lisansiistii
(Yiiksek Lisans ve Doktora) 50 173,10

Tablo 8’deki Kruskal Wallis testi sonuglarina goére tiiketici karar verme tarzlar1 agisindan
anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiikketici karar verme tarzlari
acisindan egitim durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

6.5. Tiiketici Satin Alma Tercihleri A¢isindan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik
Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Bu kisimda, tiiketici satin alma tercihlerinin sosyo-demografik dzelliklere (cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir durumu ve egitim durumu) gore farklilik gosterip gostermedigi irdelenmis ve fark
analizlerinden yararlanilmistir.

Tablo 9: Tiiketici Satin Alma Tercihlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi
Cinsiyet n Sira Ortalamasi U p

Tiiketici Satin Alma | Kadin 217 211,37
Tercihleri Erkek 176 179,28

15978,000 ,005

Tablo 9°da ortaya konan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiiketici satin alma tercihleri
acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten kiigiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici satin alma
tercihleri agisindan cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Bu durumda Hzhipotezi kabul edilmektedir. Sira ortalamasi agisindan bu farkin kadin tiiketiciler
lehine oldugu gortilmektedir.

Tablo 10: Tiiketici Satin Alma Tercihlerinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Yas n Sira Ortalamasi X? p
18-25 199 194,44
) 26-30 84 198,15
Titketici Satin Alma 31-35 a7 180,84 5163 | 271
Tercihleri
36-40 32 237,47
41 yas ve iizeri 31 193,03

Tablo 10°da goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma tercihleri agisindan
anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici satin alma tercihleri
agisindan yaga gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda H; hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 11: Tiiketici Satin Alma Tercihlerinin Medeni Duruma Gére Karsilastiriimasi

Medeni Durum n Sira Ortalamasi U p
iiketici Evli 259 195,77
Tiiketici S_atm _Alma 17034,000 765
Tercihleri Bekar 134 199,38

Tablo 11°de ortaya konan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiiketici satin alma tercihleri
acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten biiytiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici satin alma
tercihleri agisindan medeni duruma gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 12: Tiiketici Satin Alma Tercihlerinin Gelir Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Gelir Durumu n Sira Ortalamasi X? p
0-1500 TL 157 179,22
iiketici 1501-2500 TL 79 209,99
Tiiketici Satm _Alma 6,578 087
Tercihleri 2501-3500 TL 76 211,96
3501 ve iistii 81 204,76

Tablo 12°deki Kruskal Wallis testi sonuglarina goére tiiketici satin alma tercihleri agisindan
anlamlilik diizeyi istenilen (p) %5 ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici satin alma tercihleri
agisindan gelir durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda
H2 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 13: Tiiketici Satin Alma Tercihlerinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmas:

Egitim Durumu n Sira Ortalamasi X2 p
OKkuryazar ve Ilkogretim 14 153,89
Lise 61 188,69
Tiiketici Satin Onlisans (2 Yilhk) 154 200,19
Alma Tercihleri . 3,159 1932
Lisans (4 Yillhk) 114 204,97
Lisansiistii (Yiiksek Lisans 50 191,19
ve Doktora)
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Tablo 13°te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma tercihleri agisindan
anlamlilik diizeyi istenilen (p) %5 ten biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle, tiiketici satin alma tercihleri
acisindan egitim durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
durumda H2 hipotezi reddedilmektedir.

6.6. Tiiketici Karar Verme Tarzlarmn Tiiketici Satin Alma Tercihleri
Uzerindeki Etkisi

Bu kisimda, tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketici satin alma tercihleri lizerindeki etkisi

incelenmistir. Bu sebeple regresyon analizinden faydalanilmistir. Sonuglar Tablo 12’de

goriilmektedir.
Tablo 14: Tiketici Karar Verme Tarzlarinin Tiiketici Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkisi
Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsayilar
t p Diizeltilmis
R2
B Std. Hata Beta
Sabit ,894 ,195 4,593 ,000

Tiketici Karar | /5 055 614 15368 | 000 375
Verme Tarzlan

Tablo 14°te tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketici satin alma tercihleri iizerinde etkisinin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmektedir. Tiiketici satin alma
tercihlerindeki degisimin %37,5’inin (R?), tiiketici karar verme tarzlari ile agiklanabilecegini

sOylemek miimkiindiir.

7. Sonuc ve Oneriler

Internetin yayginlasmasiyla birlikte isletmeler ve tiiketiciler interneti yogun bir sekilde
kullanmaya baglamislardir. Tiiketicilerin aligverig aligkanliklarinin da internet ya da elektronik

ticaret sitelerine dogru kaydig1 gézlemlenmistir.

Tiiketicilerin aligveris yaparken, iiriinler ya da hizmetler hakkinda degerlendirmeler yaparken,
iizerinde durulmasi gereken iki 6nemli konu; karar verme tarzlari ve satin alma davraniglarina

bagli olarak satin alma tercihleridir.

Bu ¢aligmada; internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlar1 ile satin alma
tercihleri incelenmistir. Bu dogrultuda ¢aligmada ortaya konan temel amag, internetten aligveris
yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma tercihleri tizerindeki etkisini incelemektir.

Ortaya konan sonuglara sosyo-demografik 6zellikler agisinda bakildiginda, kadinlarin erkeklere
oranla, 18-25 yas araliginda olanlarin diger yas araliginda olanlara kiyasla, evlilerin bekarlara
nazaran, 0-1500 TL arast aylik gelire sahip olanlarin digerlerine gore ve son olarak &nlisans
mezunu olanlarin diger mezuniyet seviyesine sahip olanlara kiyasla daha fazla olduklar1 dikkat

¢ekmektedir.

Arastirma sonucu ulasilan sonuglardan biri de kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere nazaran
internet lizerinden satin alma tercihlerinin daha yiiksek seviyede oldugudur. Buna gore kadin
tiikketicilerin satin alma tercihleri agisindan erkek tiiketicilere oranla internetten daha fazla

aligveris yapabildiklerini ya da aligveris yapmayi tercih ettiklerini ifade etmek miimkiindiir.
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Aragtirma sonuglarina genel olarak bakildiginda; tiiketici karar verme tarzlarinin arastirmada
incelenen sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, gelir ve egitim durumu)
acisindan farklilik gostermedigi, sosyo-demografik 6zelliklerden bagimsiz oldugu sdylenebilir.
Tiiketici satin alma tercihlerinin de cinsiyet haricinde benzerlik gosterdigi ifade edilebilir. Kadin

tiikketicilerin erkeklere oranla daha fazla satin alma tercihinde bulunduklar1 belirlenmistir.

Aragtirmanin temel amact olan tiiketici karar verme tarzlarinin tiikketici satin alma tercihlerine
etkisi incelendiginde ise tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketici satin alma tercihleri tizerinde
etkisinin oldugu belirlenmistir. Tiiketici satin alma tercihlerindeki degisimin %37,5’inin (R2),

tiiketici karar verme tarzlar1 ile agiklanabilecegi ortaya ¢ikmustir.

Calismada, tiiketici karar verme tarzlari ve tiiketici satin alma tercihleri agisindan katilimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki farklar incelendiginde, ortaya ¢ikan sonuglarin daha

once yapilan ¢aligmalarla benzerlikler gosterdigi saptanmustir.

Duygun (2018) tarafindan gergeklestirilen “Sosyal Medya Bagimliliginin Tiiketici Satin Alma
Karar Siirecine Etkisi” baslkli arastirmada; kadinlarin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin
erkeklere oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Duygun, 2018:1371). Dolayisiyla,
kadmlarin erkeklere oranla daha fazla internete baglandiklart sdylenebilir. Bu ¢alismada da
kadinlarin erkeklere oranla internetten aligveris yapmay1 daha ¢ok tercih ettiklerinin ortaya
¢iktig1 disiiniildiigiinde, sonucun paralellik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Kadinlarin
internette daha fazla zaman gecirdikleri goz oniine alindiginda, aligveris yapma olasiliklarinin
da artt1g1 ifade edilebilir.

Savas (2015)’mm “Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin, Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Ve
Memnuniyet Diizeylerine Etkisi: Kastamonu Ili Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinde;
tiiketicilerin satin alma karar tarzlarma iliskin goriislerde demografik 6zelliklerin etkili olmadig1
belirlenmistir (Savas, 2015:109). izgi ve Sahin (2013) tarafindan gergeklestirilen “Elektronik
Perakende Sektorii Ve Internet Aligverisi Tiiketici Davranist: Tiirkiye Ornegi” isimli ¢aligmada
da internetten aligverisi tercih etme sebepleri ile katilimeilarin yas ile egitim ve gelir diizeyleri
arasinda anlaml bir iliski ortaya ¢ikmamustir (Izgi ve Sahin, 2013:22). Benzer sekilde Giiltas
(2014) tarafindan hazirlanan “Internet Uzerinden Alisverislerde Tiiketici Satinalma Davranisini
Etkileyen Faktorler Bir Kamu Kurumu Calisanlar1 Uzerinde Yapilan Arastirma” baslhikli yiiksek
lisans tezinde; internetten aligverisin tercih edilmesi ile katilimeilarin gelir durumu ve egitim
diizeyi ile ilgili anlamli bir iligki bulunamamustir (Giiltas, 2014:97). Bu ¢alismada da internetten
aligveris yapan tiiketicilerin satin alma tercihlerinde cinsiyet degiskeni haricinde, ortaya ¢ikan

sonuglar benzerlik gostermektedir.

Ek olarak, arastirmada elde edilen sonuglara dayanarak, tiiketici karar verme tarzlari ve tiikketici
satin alma tercihleri iizerinde calismak isteyen arastirmaci, akademisyen ve ilgililere bazi

Onerilerde de bulunmak mumkiindiir.

Oncelikle arastirma internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler ile gerceklestirilmistir. Anket
sorular1 uyarlanarak; perakende sektorii basta olmak ilizere magazalardan ya da aligveris
merkezlerinden aligveris yapan tiiketiciler ile bir aragtirma gergeklestirilip, ortaya ¢ikan

sonuglar kiyaslanabilir.

Internet iizerinden aligveris yapilan elektronik ticaret siteleri bazinda arastirmanin tekrarlanmasi

bir bagka Oneri olabilir. Bu sayede elektronik ticaret siteleri bazinda farkliklar varsa tespit
edilebilir.
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Aragtirma Istanbul’da gergeklestirilmistir. Farkli il ya da bolgelerde arastirmanin tekrarlanmasi
onerilebilir. Boylece, tiiketici karar verme tarzlarinin ve satin alma tercihlerinin, il ya da bdlge

bazinda, sosyo-demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip gostermeyecegi incelenebilir.

Son olarak, tiiketici karar verme tarzlari ve satin alma tercihleri ile iligkilendirilebilecek farkli
degisken ya da degiskenlerle, hatta tiiketici karar verme tarzlar1 ile satin alma tercihleri arasinda

aract etkide bulunabilecegi diisiiniilen degisken ya da degiskenlerle de arastirma tekrarlanabilir.
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