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CEVRIMICIi ALISVERISTE TUKETiCi KAFA KARISIKLIGI
SONUCLARININ DEGERLENDIiRILMESI'
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Hatice AYDIN?

oz

Uriin veya marka cesitliliginin fazla olmasi karsisinda bireyler, zorlanabilmekte ve satin
alma karar siiregleri etkilenebilmektedir. Bu dogrultuda, karsimiza tiiketici kafa karigikligi
kavrami1 ¢ikmaktadir. Tiiketici kafa karigikligs; bireylerin satin alma siireglerinde benzerlik
tagtyan lrlin ve markalar ile karsilagmasi, kararlarinda belirsizlik yasamasi ve asiri
miktarda bilgi ylikiine maruz kalmasi ile ortaya c¢ikan biligsel, duygusal ve davranissal
zorlanma durumudur. S6z konusu zorlama, ¢evrimigi aligveris karar davranigini ve siirecini
etkilemektedir. Onemli etkilerinden dolay1 bu caligmanin amaci, ¢evrimici alisveriste
tiiketici kafa karisikligi sonuglarini incelemektir. Calismada, ¢evrimic¢i aligveris yapan
tiiketicilere ¢evrimici anket uygulanmigtir. 453 kisiye anket uygulanmis ve elenen hatali
anketler sonucunda 395 adet anket istatistiki analize dahil edilmistir. Aragtirma sonucuna
gore; benzerlige dayali kafa karisikliginin karar erteleme ve algilanan risk {izerinde
pozitif, giiven ve memnuniyet iizerinde negatif etkisi bulunmaktadir. Belirsizlige dayali
kafa karigikliginin karar erteleme ve algilanan risk tizerinde pozitif etkisi bulunurken,
giiven ve memnuniyet {izerinde etkisi bulunmamaktadir. Asirt yiiklemeye dayali kafa
karigikliginin karar erteleme iizerinde pozitif etkisi bulunurken giiven, memnuniyet ve
algilanan risk iizerinde etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Karar ertelemenin negatif
agizdan agiza iletigim tizerinde pozitif ve yeniden satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi
bulunmaktadir. Giivenin negatif agizdan agiza iletisimde etkisi bulunmazken yeniden
satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Memnuniyetin negatif agizdan
agiza iletisim lizerinde negatif, yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif ve algilanan
riskin negatif agizdan agiza iletisim {lizerinde pozitif etkisi bulunurken yeniden satin alma
niyeti lizerinde etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
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EVALUATION OF CONSUMER CONFUSION RESULTS IN
ONLINE SHOPPING

ABSTRACT

Although the large variety of products or brands is an abundance of alternatives,
sometimes individuals are struggling in the face of this abundance, and purchasing
decision processes are affected. In this direction, the concept of consumer confusion
arises. Consumer confusion refers to cognitive, emotional, and behavioral difficulties that
arise when individuals are exposed to similar, ambiguous, and excessive information,
product, and brand load in their purchasing processes. This coercion affects the online
shopping decision behavior and process. This study aims to examine the consequences
of consumer confusion in online shopping. Because of its significant implications, online
surveys were applied to consumers who shopped online in this study. A questionnaire
was applied to 453 people and 395 questionnaires were included in the statistical analysis
as a result of the erroneous questionnaires eliminated. According to the research results,
similarity confusion has a positive effect on decision postponement and perceived risk, and
a negative effect on confidence and satisfaction. While uncertainty confusion positively
affects decision delay and perceived risk, it does not affect trust and satisfaction. It was
determined that overload confusion had a positive effect on decision postponement, while
it did not affect trust, satisfaction, and perceived risk. Decision postponement has a positive
effect on negative word-of-mouth communication and a negative effect on re-purchase
intentions. While studies do not affect negative word-of-mouth communication, it has a
positive effect on the intention to buy again. It has been determined that satisfaction hurts
negative word-of-mouth communication and positive effect on re-purchasing intentions.
Finally, it was determined that the perceived risk had a positive effect on negative mouth-
to-mouth communication, while it did not affect the intention to buy again.

Keywords: Online Shopping, Similarity Confusion, Uncertainty Confusion, Overload
Confusion, Consumer Behavior.



Cevrimici Alisveriste Tuiketici Kafa Karisikhigi Sonuclarinin Degerlendirilmesi 507

1. Giris

Kiiresellesme ile birlikte gerceklesen teknoloji alanindaki yenilikler; tiiketici
yasam tarzlarinda, satin alma karar ve davraniglarinda onemli degisiklikleri
ortaya ¢ikarmistir (Khare, 2016: 41). Bu gelismeler, bireylerin internet ile daha
fazla etkilesimde bulunmasina katki saglamis ve internet ile tanisan tiiketicinin
yasam tarzinda koklii degisimler meydana getirmistir. Internet ve teknoloji
alanindaki gelismeler, tiiketici ve isletmeleri farkli bir pazara siiriikleyerek
faaliyetlerinde biiylik degisiklikler meydana getirmelerine zemin hazirlamistir.
Cevrimigi teknolojilerin hizli gelisim gdstermesi ile isletmeler, interneti birincil
dagitim kanali olarak kullanmaya baslamislardir (Law, Qi ve Buhalis, 2010: 297).
Internetin sagladig1 kolaylik, isletmelerin gelismelere adapte olmasina yardimci
olmus, iirlin ve markalar1 tiiketicilere ¢evrimi¢i sunma imkéani kolaylagmistir.
Internetin bu denli gelismesi cesitli iiriin, marka, hizmet, bilgi artis1 ve web
iceriklerinin olugsmasina zemin hazirlayarak bireylerin birbiriyle sosyallesmesine
ve bilgi aligverisinde bulunmasina olanak saglamistir (Duffett, 2017: 19-20).
Tiim bu gelismeler, ¢cevrimigi aligveris olarak adlandirilan yeni bir olguyu ortaya
cikarmistir. Cevrimigi aligveris, tiiketici ve igletmelerin etkilesim kurmasini ve
tiikketicilerin birgok {irlin ve markay1 satin almasini saglayan elektronik kanali
ifade etmektedir (Chau, Au ve Tam, 2000: 2). Cevrimic¢i alisverisin sundugu
kolayliklar tiiketicinin birden ¢ok tiriin, marka ve bilgi ile kars1 karsiya kalmasim
saglamustir. Uriin ve bilgi artisi, giinden giine artmaktadir. Teknolojinin yarattig
icerik fazlalig1 bireyler i¢in olumlu goriinse de bir siire sonra, tiikketiciyi rahatsiz
edebilmekte ve zorlayabilmektedir. Bilgi isleme noktasinda smirli kapasiteye
sahip olan tiiketiciler i¢cin fazla bilgi, karar vermeyi zorlastirabilmektedir.
Internetin ortaya cikardig1 bolluk, tiiketici ve isletmelere firsatlar sunsa da bazi
olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir (Choi, Lehto ve Oleary, 2007:
62). Tiiketiciler, bilgi isleme noktasinda sinirli kapasiteye sahiptir ve internetin
ortaya ¢ikardig1 fazla bilgi karar vermelerini zorlastirabilmektedir. Uriin ve bilgi
yikiiniin ortaya ¢ikardigi olumsuz sonuglardan biri de tiiketici kafa karigikligi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici kafa karisikligi, tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde birden ¢ok
nedenden dolay1 ortaya ¢ikabilmektedir. Teknoloji ve internetteki gelismeler,
iirlin ve igeriklerin sayisini arttirmakta ve daha fazla benzer iirlin ve bilgisini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, tiiketiciler i¢in gittikce daha fazla karmasiklik
yaratabilmektedir. Kafa karisiklig1 tiiketicileri zihinsel, duygusal ve davranigsal
olarak zorlayan bir durum olup; belirsizlik, benzerlik ve asir1 yiik boyutlar ile
karsimiza ¢ikmaktadir (Leek ve Kun, 2006: 184). Birey birden fazla bilgi, icerik,
marka, Uiriin, hizmet ile karsilasabilmekte ve uyaricilar noktasinda belirsizlik ya
da benzerlik algilayabilmektedir. Bu siireg; tiikketiciyi zorlayarak yanlis {iriin veya
hizmeti almasina, tiiketicinin geri ¢ekilmesine, iiriin veya hizmet alma kararlarini
ertelemesine ve hatta almaktan vazge¢mesine neden olabilmektedir. Tiiketici
kafa karigikliginin, hem bireyler hem de isletmeler agisindan 6nemli sonuglari
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ortaya c¢ikaracagi dikkate alinarak biitlinclil bir sekilde ele alinmasi gerektigi
diistintilmektedir.

Budiisiinceden hareketle caligmada, ¢evrimigialisveriste tilkketici kafakarisikliginin
sonuglarini degerlendirmek amaglanmigtir. Bu temel amag¢ dogrultusunda asirt
yliklemeye, benzerlige ve belirsizlige dayali kafa karigikliginin karar erteleme,
giiven, memnuniyet ve risk iizerindeki etkilerini arastirmak hedeflenmistir. Ayrica
karar erteleme, giiven, memnuniyet ve risk faktorlerinin agizdan agiza iletisime
ve yeniden satin alma niyetine etkilerini aragtirmak amaglanmistir. Calismada,
oncelikle kafa karigikligr ile ilgili literatiire ve teorik bilgilere yer verilmistir.
Daha sonra ise arastirmanin uygulama kismi degerlendirilmistir.

1. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

Pazar yapisinin degisimi ve gelisimi, bireylerin aligveris siireclerini etkilemekte
ve aligveris yontemlerinde kokli degisikliklere sebep olmaktadir. S6z konusu
degisime adapte olmaya calisan tiiketiciler, ¢evrimi¢i ortamlarda daha aktif
hareket etmektedirler (Uygun, Ozgifci ve Divanoglu, 2011: 374). Bu noktada,
geleneksel aligveristen farkli olarak c¢evrimici aligveris karsimiza ¢ikmaktadir.
Cevrimigi aligveris; geleneksel aligverise kiyasla {iriin cesitliligi, farkli {irtin
bilgileri ve karsilastirma imkani ile gevrimici ortamin zenginligini her gegen
giin artirmaktadir. Tiiketicilere sunulan bu denli genis iiriin ve bilgi fazlaligi,
tiikketicilerin tiim bu bilgileri islemesinde birtakim olumsuzluklar yaratabilmektedir
(Huang, 2000: 337-338). Bu baglamda asir1 bilgi yiikii, ¢evrimici ortamda da ¢ok
fazla hissedilmekte ve tiiketiciler daha fazla olumsuz kararlar verebilmektedir
(Shim, 1996: 548-549). Ayrica bireyler, ¢evrimigi sistemlere yeteri kadar
giivenmemekte ve fiyat konusunda da kafa karigiklig1 yasayabilmektedir (Gill ve
Boz, 2012: 26). Cevrimigi aligveris, glinlimiizde ¢ok yaygin bir aligveris araci
haline gelse de bireylerin ¢evrimici aligveris yapma konusunda bazi endiseleri de
bulunmaktadir. Uriinii satin alirken iiriinii deneyimleme firsatinin, renk, doku ve
yap1 uyumunun olup olmamasi ve kalite gibi durumlarin belirlenmesi tiiketiciler
acisindan zor olabilmektedir (Kim ve Forsythe, 2009: 1101-1102). Bu dogrultuda,
gelencksel aligverise kiyasla gevrimici aligveriste risk algisiyla birlikte olusan
kandirilma duygusu, daha yogun yasanmaktadir (Riquelme ve Roman, 2014: 411).
Algilanan endise ve riskler, tiiketici kafa karisikligini beraberinde getirmektedir.
Cevrimigi aligverisin yarattig1 s6z konusu karisiklik, literatiirde farkli sekillerde
tanimlanmakta ve 6zellikle {i¢ boyutuyla ele alinmaktadir (Walsh, Hennig-Thurau
ve Mitchell, 2007: 699). Bunlar: asir1 yliklemeye (overload confusion), benzerlige
(similarity confusion) ve belirsizlige dayali kafa karigikligi (ambiguity/unclarity
confusion) seklindedir.

2.1. Asin yiiklemeye dayah kafa karisikhig

Asirt  yiklemeye dayali kafa karigikligi; bireylerin  se¢im  gruplarinda
karsilastirdiklari iirlin veya markalarin kisilerin islem kapasitelerini asacak sekilde
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¢ok fazla enformasyon ve yiik ile karst karsiya kalma, segenekleri isleme ve
degerlendirmede yasadiklar1 yilklenme durumu olarak tanimlanmaktadir (Wang ve
Shukla, 2013: 299). Bilgi isleme sinirinin bas edemeyecek kadar uyaricrya maruz
kalmasi ve bilgiyi segme, siniflandirma ve organize etme agsamasinda yasanan kafa
karisiklig1 bilissel kafa karigikligini ifade etmektedir (Schultze ve Vandenbosch,
1998: 129). Asir bilgi ylikii kavrami; ¢ok fazla uyariciya maruz kalma ve kaynagin
kapasiteyi agmasi olarak ifade edilmekte ve literatiirde “information overload”
olarak da ge¢mektedir. Ayn1 anlamda biligsel asir1 yiik (Vollmann, 1991), duyusal
asir1 yiik (Lipowski, 1975) ve iletisim asir1 ylikii (Meier, 1963) gibi farkl sekillerde
de ele alinmaktadir. Ayrica asirt bilgi yiikiiniin bireylerde degiskenlik gosteren
algisal bir duygu-durum oldugu da sdylenebilmektedir. Bu baglamda asir1 bilgi
yiikii; tiiketicilerin karsilastig1 iiriin, marka ve hizmetlerle ilgili bilgi fazlalig1 olup
mekana gore degiskenlik gdsteren zihinsel siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Tiiketiciler bir iriin satin alirken Ozellikle paket iizerindeki bilgiyi gozden
gecirmekte ve bu bilgi tiiketici igin bir yol gosterici olmaktadir. Bilgi sinir
asildiginda tiiketici kafa karigikligi yasayabilmekte ve verimsiz bir satin alma
siireci ortaya cikabilmektedir (Jacoby, Speller ve Berning, 1974: 33). Bireyler,
aligveris sirasinda ihtiyaglarinin daha iyi giderilecegi inanciyla da birgok {iriin ve
marka alternatifiyle karsilagsmay1 arzulamaktadirlar. Bu sebeple, tiiketiciler ihtiyac
duydugu iiriiniin bir benzerini tatmin duygusu saglamak amaciyla kiyaslamak
istemektedirler. Uriin bilgilerinin ve sagladigi faydalarn kiyaslanmasi sonucunda
tiikketiciler, kendileri i¢in en uygun iiriinii segerek aligverislerini gerceklestirirler.
Ancak iiriin bilgilerinin fazlaligi, ¢ogu zaman asir1 bilgi yiikii karigikligini ortaya
¢ikarabilmektedir (Kuksov ve Villas-Boas, 2010: 520).

2.2. Benzerlige dayah kafa karisikhigi

Benzerlige dayali kafa karisikligi; bireylerin biriiriin veya markanin benzerliginden
dolay1 yasadiklar1 yorumlama ve tercihlerindeki zorlu siirectir (Mitchell,
Walsh ve Yamin, 2005: 143). Benzerlige dayali kafa karigikligi; bireylerin
satin alma siireclerinde iiriin ve hizmetlerin ayni olarak algilanmas1 ve hatali
degerlendirmesidir. Tiiketiciler {iriinlerin isminin, renginin, boyutunun, i¢eriginin
benzer algilanmasi nedeniyle bu karisikligi yasayabilmekte ve taklitci bir {irlin ve
markay1 satin alabilmektedir (Leek ve Kun, 2006: 184-185). Benzerlige dayali
kafa karisiklig, ilk olarak ticari marka ihlalleri kapsaminda ortaya atilmis ve
bireylerin piyasadaki iirlin ve markalar1 ayirt etme, yanlis iiriin ve marka tercihi ile
zor durumda birakilmasi konular1 tizerinde durulmustur (Miaoulis ve D’ Amato,
1978).

Pazarlama literatiiriinde, reklamlarla ilgili yasanan kafa karisikligi (Poiesz ve
Verhallen, 1989; Kent ve Allen, 1994), iletisimden kaynakli, aligveris ortami ve
benzer {irlin ve markalardan kaynakli kafa karisikligi (Loken ve digerleri., 1986;
Foxman ve digerleri., 1992; Kohli ve Thakor, 1997; Brengman ve digerleri.,
2001) seklinde incelenmistir. Benzerlige dayal1 kafa karigikligs; liriinlerin rengi,
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stili, ambalajindan kaynakli benzerliklerinden ortaya ¢ikan yanlis iiriin, marka
ve hizmet algilamasi ve yorumlamasi olarak da ifade edilmektedir. Ozellikle
orijinal markalarin taklit edilmesi, benzerlik karigikligina yol acabilmektedir
(Matzler, Stieger ve Fiiller, 2011: 233). Bagka bir deyisle, orijinal {iriin ve marka
disinda tiiketiciye sunulan bir¢cok secenekte icerik, ambalaj, fiyat ve paketleme,
dagitim ve medya gibi 6zellikler, benzerlik gostererek bireyleri kafa karigikligina
stiriiklemektedir (Foxman, Berger ve Cote, 1992: 127).

2.3. Belirsizlige dayal kafa karisikhig

Belirsizlige dayali kafa karisikligt; bireylerin magaza ortami, iirlin ve markalar
konusundavarolaninang vediislincelerinidegerlendirmede veanlamadayasadiklari
kafa karigikligidir (Mitchell, Walsh ve Yamin, 2005: 143). S6z konusu belirsizlik
ozellikle {iriin, marka ve hizmet enformasyonun artmasi, zaman kisitlamalari,
yeni lirlin ve markalarm ¢ikmasi ile daha fazla goriilmektedir. Belirsizlige dayali
kafa karigiklig1, iirlin veya bilgi miktarindan ziyade iiriin veya bilginin kalitesiyle
ilgilenir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin geleneksel veya ¢evrimici pazarda siipheli
ve celigkili triinlerle kars1 karsiya kalarak yasadigi karisiklik durumunu ifade
etmektedir (Matzler, Stieger ve Fiiller, 2011: 233). Bireyler, pazardaki {iriin
ve marka bilgilerinin ¢ok az olmasi ile ¢ok fazla segenekle karsilastiklarinda
kararlarinda daha fazla belirsizlik yasayabilmektedirler (Heitmann, Lehmann ve
Herrmann, 2007: 235).

Tiiketici kafa karisikligr ile ilgili literatiirden baz1 arastirmalar asagida sunulmustur.

Lu, Gursoy ve Lu (2016) calismalarinda, g¢evrimigi turizm hizmet kullanicisinin
o0grenme yoOnelimi, fiyat bilinci ve bilig ihtiyacinin tiiketici kafa karisikligina
etkisini ele almiglardir. Calisma sonucunda, 6grenme yoneliminin kafa karigiklig
iizerinde bir etkisi olmadig1 ve fiyat bilincinin tiiketici kafa karigiklig1 ile negatif
iligki icerisinde bulundugu tespit edilmistir. Bilis ihtiyacinin belirsizlik ve asiri
yiliklemeye dayali kafa karigiklig ile negatif bir iligkisi oldugu ve benzerlik kafa
karigikligi ile iligkisi olmadigi tespit edilmistir. Ayrica belirsizlige dayali kafa
karisikliginin tanidik bilgi kaynaklarina giivenmeyi, asir1 yiiklemeye dayali kafa
karisikliginin da karar erteleme ve bilgi kaynaklarina giivenmeyi etkiledigi tespit
edilmistir. Hall-Phillips ve Shah (2017) calismalarinda, Amerika’l1 tiiketicilerin
market tiriinlerinin son kullanma tarihi etiketleri {izerinde iiriin veya ambalajdan
kaynakli siipheli, belirsiz veya eksik bilgi ile karsilastiklarinda yasadiklar1 kafa
karigikligi ve duygusal, davranigsal ve biligsel sonuglart ele almistir. Caligma
sonucunda, belirsiz son kullanma tarihi etiketlerinin kafa karisikligi yarattigi
belirtilmistir. Bu karisikligin yanlig {riiniin alinmasi, iade, satin almanin
ertelenmesi veya terkedilmesi, gida israfi, tatminsizlik, yiiksek algilanan risk,
azalan giliven ve baglilik gibi sonuglar1 ortaya c¢ikardigi tespit edilmistir. Singh
ve Sharma (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada, diisiik katilimli {iriin grubunda
tilketici kafa karisikligini ele almiglardir. Calisma sonucunda benzerlik, belirsizlik
ve asir1 ylklemeye dayali kafa karisikligimin karar erteleme iizerinde pozitif
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bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Fitzgerald, Donovan, Kees ve Kozup
(2019), tiiketici kafa karisikligini kavramsal olarak incelemislerdir. Calismada
kafa karisikliginin fikir, algilanan kalite ve isletmeye olan giiven iizerinde negatif
etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica karisikligi yasayan bireylerin olumsuz iirlin ve
isletme yorumlamasi yaptiklar: ifade edilmektedir. Dharmasena ve Jayathilaka
(2020), Sri Lanka turizm endiistrisinde yapmis oldugu ¢alismada bilgi ve tiiketici
kafa karigikligi iligkisini incelemistir. Sonuglara gore; bilgi saglayicilarin ¢ok
fazla, belirsiz ve benzer bilgilerden dolayi tiiketicilerde kafa karigikligini ortaya
cikardigr tespit edilmistir. Ayrica bilgi kalitesinin kafa karisikligini azaltmada
onemli oldugu belirtilmistir. Tarabieh (2021), Urdiin’de yiyecek ve igecek
isletmeleri ilizerinde yapmis oldugu c¢alismada yesil boyamanin yeniden satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ve bu etkide yesil kafa karigikligi, yesil algilanan
risk ve yesil glivenin araci etkisini arastirmiglardir. Aragtirma sonucuna gore;
yesil boyama, yesil kafa karigikligi ve risk lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Ayrica
yesil boyamanin yesil satin alma niyetine etkisinde, yesil kafa karigikligi ve yesil
algilanan risk {izerinde negatif araci roliine sahiptir.

3. Arastirma Amaci ve Yontemi

Yenilik¢i ¢aga ayak uydurmaya calisan isletmeler, hep daha fazlasi {iiretirken
pazarda bir bolluga neden olmuslardir. Bu bolluk, satin alma dncesi, an1 ve sonrasi
hissedilen ve tiiketicilerde bilgiyi alma, anlama ve yorumlamada zorluk olarak
ifade edilen kafa karisikligini karsimiza ¢ikarmaktadir. Tiiketici kafa karisikligi,
hem bireyler hem de isletmeler acisindan 6nemli bir olgu olup (Fitzgerald,
Donovan, Kees ve Kozup, 2019: 313), ortaya ¢ikardigi sonuglar itibariyle cevrimigi
ortam ac¢isindan da dikkate alinmasi gereken onemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada, c¢evrimici aligveriste tiiketici kafa
karigikliginin sonuglar1 degerlendirilmektedir. Literatiir incelendiginde, tiiketici
kafa karisikligi kavraminin ¢evrimici alimlarda da ortaya ¢ikmasi (Bayraktaroglu,
2011) ve gevrimigi aligverisin gittikge yenilik¢i bir sekilde biiylimesi ¢aligmanin
cevrimici aligveris pazarinda ele alinmasina imkan saglamistir.

Calismada kafa karigikligi 6l¢egi (Bayraktaroglu, 2011), karar erteleme (Walsh,
Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007), giiven (Eid, 2011), memnuniyet (Cao, Ajjan
ve Hong, 2018), algilanan risk (Laroche, Yang, McDougall ve Bergeron, 2005),
negatif agizdan agiza iletisim (Moon, Costello ve Koo, 2017) ve yeniden satin alma
niyeti (Aydin ve Unal, 2017) yazarlarindan uyarlanmistir. Uyarlanan ifadelerin
Tiirkce/Ingilizce karsiliklar1 alaninda uzman olan arastirmacilar tarafindan kontrol
edilmistir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de ¢evrimici aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan yd&ntemlerden
kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi yaygin kullanilan
bir yontem olup hizli ve ucuz yoldan 6rnekleme ulasma imkani sunmaktadir
(Hasiloglu, Burak ve Oguzhan, 2015: 20). Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede,
384 sayist (0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 hata pay1) dikkate alinmistir. Bu
say1, 100.000’den biiyiik evren i¢in yeterli bir sayidir. (Altunisik, Recai, Serkan ve
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Engin, 2010: 135). Anket cevaplarina verilecek hatali, gegersiz ve eksik yanitlar da
gdz Onlinde bulundurularak 453 kisi ile anket uygulanmigtir. Cevaplamama, eksik
yanitlama, ayn1 seceneklerin isaretlenmesi ve katilim kosullarinin saglanmamasi
gibi durumlar ile dagitilan toplam anket sayisindan 58°i ¢ikarilmig ve 395 adet
anket istatistiki analize dahil edilmistir. Anket ¢aligmasi ilgili degisken ifadeleri
cevrimici aligveris ve tliketici kafa karigikligi ile demografik bilgiler olmak
iizere ii¢ kisimdan olusmustur. Caligmaya ait anket formundaki sorularin,
alaninda uzman arastirmacilar tarafindan ingilizce tiirkge karsiliklari da kontrol
edilmistir. Arastirma ic¢in hazirlanan anket formuna son sekli verilmeden ve veri
toplanmasina gegilmeden dnce 20 kisilik bir tiiketici grubu 6n test agamasina tabi
tutulmus, giivenirlik ve gecerlilikleri kontrol edilmistir. ifadelerin anlasilirligini
arttirabilmek amacuyla tiiketicilerden gelen oneriler dikkate alinmais, tekrara diisen
ifadeler ¢ikartilmig ve daha yalin ifadeler kullanilmigtir. Gerekli diizeltmeler
sonrasinda anket formuna son sekli verilmistir.

Veriler c¢evrimi¢i anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Cevrimigi anket
yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, veri toplamadaki kolaylik ve zaman
maliyetinin diisiik olmasidir (Nakip, 2006). Cevrimigi olarak diizenlenen anket
“www.googledocs.com” lizerinde hazirlanmig ve kullanicilara anket linki sosyal
medya ve mail gibi farkli araclar iizerinden gonderilerek veriler elde edilmistir.
Anket formunda ii¢ grup soru yer almistir. Anket formunda birinci grup sorular
cevrimici aligverise yonelik, ikinci grup sorular tiiketici kafa karigikligia yonelik
ve Uglincii grup sorular ise katilimcilarm demografik o6zelliklerini 6lgmeye
yonelik hazirlanmistir. Anket formundaki ikinci grup sorulart 5°li Likert 6lgegi
(5= Kesinlikle Katiliyorum; 1= Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilarak 36 adet
hazirlanmistir. 15 adet tanimlayici soru ile toplam 51 adet soru, anket formunda
yer almistir. Anket formu uygulanmadan 6nce 2021-3 sayili ve 08.03.2021 tarihli
etik kurul onay1 alinmistir. Veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
23.0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde
tanimlayic istatistikler, dogrulayici faktdr analizi ve hipotezleri test edebilmek
icin Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmistir. Sonug ve Oneriler kismi ile
calisma tamamlanmistir. Calismada anketler ¢evrimici ydntemler toplanmis
ve kisitlamasma gidilmemistir. Boylece daha genis bir kitleden verilerin
toplanabilmesi miimkiin hale gelmistir. Calismanin temel kisitlari, tiiketici kafa
karigikligini sadece ¢evrimigi aligverisler agisindan ele alinmasi, bazi sehirlerden
az katilim olmasi veya katilimin bulunmamasidir.

4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Cevrimigi aligveriste tiiketici kafa karisikligi sonuglarini degerlendiren arastirma
modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir:
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)

Dayali Kafa
Karigiklig

Negatif Agizdan
Agiza letisim

Belirsizlige
Dayali Kafa
Karigikligt
Yeniden Satin
Alma Niyeti
Asin Yik Kafa
Karigikligt
|

Sekil 1. Tiiketici Kafa Karisikligi Modeli

Isletmeler, rekabet avantaji elde etmek icin iiriin cesitliligi stratejileri
uygulamaktadirlar. Fakat ¢ok fazla ¢esitlilik satin alma karar siirecinde kafa
karisiklig1r yasayan bireyler icin olumsuz sonuglar ortaya cikarabilmektedir.
Kafa karigikligi, satin almay1 erteleme veya satin almaktan vazgecmeye
neden olabilmektedir (Huffman ve Kahn, 1998: 506). Bireylerin segimler
karsisinda sonsuz kapasitesi olmayip karsilastiklart uyaranlar bilissel esiklerini
astiginda, karmasa yasamakta ve se¢imlerini azaltmak icin karar ertelemeye
gidebilmektedirler. Bununla birlikte bireyler tam olarak anlamadigi bir {iriin,
bilgi veya marka konusunda belirsizlik karmasasi yasayarak daha temkinli
davranabilmektedirler. Bazen de belirsizlige dayali karisiklig1 yasayan tiiketiciler,
secenekleri karsilagtirmakta zorlanmaktadirlar. Yaganan karisikliktan dolay1
bireyler, secimlerini netlestirmek adina karar ertelemeye gidebilmektedirler
(Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007: 703-706). Bu baglamda ilgili hipotez
asagidaki gibidir:

H : Tiiketici kafa karisikliginin erteleme karari iizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi vardir.

H 17: B;anzerlige dayall kafa karisikliginin erteleme karart itizerinde pozitif yonde
anlamli,

H, ? Blelirsizlige dayali kafa karisikliginin erteleme karart iizerinde pozitif yonde
anlamli,

H, . Asirt yiiklemeye dayalt kafa karisikligimin erteleme karart iizerinde pozitif
yonde anlaml bir etkisi vardir.

Tiiketiciler karsilastiklar: benzer, asir1 ve belirsiz bilgi, iiriin ve marka karsisinda
kafa karigiklig1 yagsamakta ve igletmeye karsi giivenleri azalabilmektedir. Tiiketici,
ozellikle isletmelerin bireyleri kasith olarak yanilttiklarini diigiinmektedir. Ayrica
piyasa da genellikle farklilasmaya gidilmesine ragmen isletmelerin benzer iiriin
ve marka lretmelerini anlamsiz bulabilirler. Tiiketiciler, isletmenin ¢ikarlarini
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tiikketicilerden daha onemli gordiigiinii diisinmekte ve daha fazla giivensizlik
hissetmektedirler (Walsh ve Mitchell, 2010: 841-845). Tiiketicilerin sinirsiz
iiriin ve hizmetle dolu bir pazarda sinirl bir bilgi alma kapasitesi bulunmaktadir.
Bu noktada tiiketiciler benzer, belirsiz ve asir1 yiikten kaynakli olumsuzluklari
isletmelere atfetmekte ve isletmeye giivenleri azalmaktadir (Fitzgerald, Donovan,
Kees ve Kozup, 2019: 312-313). Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H,: Tiiketici kafa karisikligimin tiiketici giiveni iizerinde negatif yonde anlamli bir
etkisi vardir.

H27: Blenzerlige dayalr kafa karisikligimin tiiketici giiveni tizerinde negatif yonde
anlamli,

H 2?: Blelirsizlige dayali kafa karisikliginin tiiketici giiveni tizerinde negatif yonde
anlamli,

H,: Asur yiiklemeye dayali kafa karisikliginin tiiketici giiveni iizerinde negatif
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Bireyler, satin alma siireclerinde piyasada bulunan taklit¢i {iriin ve markalar1
alabilmektedirler. Bireylerin taklit¢i {irlin ve markalar1 almasi, igletmeler igin
iki olumsuz sonu¢ ortaya ¢ikarabilmektedir. Ik olarak bireyler, satin aldiklart
iiriin ve markadan memnun olmayabilir ve memnuniyetsizliklerini orjinal {irlin
ve markaya yorabilir ve aldig1 lirlin ve markanin taklit¢i bir marka oldugunun
farkinda olmayabilirler. Ikinci olarak; bireyler taklitci iiriin ve markadan memnun
olup orijinal marka olmadigini fark edebilir, {iriin ve marka kullanimini taklit¢i
iiriin ve marka yoniinde kullanabilirler. Bu dogrultuda, benzer iirlinlerin pazara
sunulmasi, tiiketicilerde kafa karigikligmi yogunlastirarak isletmelere zarar
verebilmekte ve memnuniyetsizlige yol agabilmektedir. Bilgeye hizli ve kolay bir
sekilde ulagmak, tiiketicide bilgi yiikii ile karmasik bir bilgi isleme siireci yaratir
ve memnuniyetsizlige neden olur (Foxman, Muehling ve Berger, 1990: 171;
Walsh ve Mitchell, 2010: 839-845; Ranjbarian, Abdollahi ve Ghorbani, 2016: 1).
Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H: Tiiketici kafa karisikligimn tiiketici memnuniyeti iizerinde negatif yonde
anlamly bir etkisi vardur.

H, : Benzerlige dayali kafa karisikligimin tiiketici memnuniyeti iizerinde negatif
yonde anlamli,

H,,: Belirsizlige dayali kafa karisikligimin tiiketici memnuniyeti iizerinde negatif
yonde anlamli,

H,: Aswun yiiklemeye dayali kafa karisikligimin tiiketici memnuniyeti iizerinde
negatif yonde anlamli bir etkisi vardir.

Kafa karnigikligi, bireyleri zorlayarak onlarin aligverig siireclerinde daha fazla
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zaman harcamasina ve endise yasayarak kotii satin alma kararlart almasina
neden olabilmektedir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999: 319). Pazarda bulunan
uyaricilar, tiiketicilerde kafa karisikligint ortaya ¢ikarabilmekte ve riski yogun
hissetmelerine neden olabilmektedir (Turnbull, Leek ve Ying, 2000: 158-162). Bu
baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H,: Tiiketici kafa karisikliginin algilanan risk iizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi vardir.

H 47: Blenzerlig'e dayall kafa karisikliginin algilanan risk iizerinde pozitif yonde
anlamh,

H 4}17: Blelirsizlige dayall kafa karisikhiginin algilanan risk iizerinde pozitif yonde
anlamli,

H,: Aswurt yiiklemeye dayall kafa karisikliginin algilanan risk iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketiciler, aligveris siire¢lerinde almak istedikleri {iriin veya hizmetler karsisinda
bir sorun ile karsilasirsa ve zaman baskisi hissederse satin alma kararini
erteleyebilmektedir. Daha sonraki kararlar1 konusunda gevre ile iletisim kurmakta
(Mathur, 2020: 3) ya da ¢evresiyle olumsuzluklari paylagma egiliminde olmaktadir
(Tjiptono, Arli ve Bucic, 2014: 724-726). Alternatif karsisinda avantaj elde
edemeyip karar belirsizligi olusmasi, satin almay1 ertelemeye yol acabilmektedir
(Dhar, 1997: 215). Se¢im karsisinda kararin ertelenmesi, bireyleri bilgi aligverigine
siiriikleyebilmektedir. Bilgi aligveriginin en iyi kaynaginin agizdan agiza iletisim
oldugu belirtilmektedir (Turnbull, Leek ve Ying, 2000: 160). Bu baglamda ilgili
hipotez asagidaki gibidir:

H,: Erteleme kararimin negatif agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif yonde
anlamly bir etkisi vardur.

Giliven, bilgi aktariminda biiylik onem tagiyabilmekte ve tiiketicilere {irlin ve
hizmet konusunda faydalar sunarak onlarin satin alma kararlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Tiketicilerin sosyal aglara veya internet platformlarina giiven
duymalari, agizdan agiza iletisimlerinde pozitif yonde etkili olabilmektedir (Chu
ve Kim, 2011: 55-56). Bireylerin giivenleri ne kadar yiiksek olursa pozitif agizdan
agiza iletisim yapmalari, o kadar artmaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 86-
89). Bir isletmeye giiclii bir sekilde giiven duyan tiiketiciler, olumlu agizdan
agiza iletisim yaparak o isletmeyle daha fazla giiclii iliski kurabilmektedirler (Oh,
2002: 283). Aksi halde giivenin azalmasi, negatif agizdan agiza iletisime sebep
olmaktadir. Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H,: Giivenin negatif agizdan agiza iletisim iizerinde negatif yonde anlamli bir
etkisi vardr.

Tiiketiciler aile bireyleri, arkadas veya is ¢evreleriyle iletisim kurarak bir {iriin
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veya hizmet hakkinda bilgileri aktarma firsati bulabilmektedir. Bu noktada,
bireylerin yasadiklari memnuniyet veya memnuniyetsizlik sonucunda agizdan
agiza iletisim ortaya cikabilmekte ve bireyler {iriin veya hizmet ile ilgili
deneyimlerini diger bireylerle paylasma egiliminde olabilmektedirler (Zeelenberg
ve Pieters, 2004: 449). Memnuniyet ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda
kuvvetli bir pozitif iliski bulunmaktadir. Bireyler, {irlin veya hizmet ile ilgili
memnuniyetsizlik yasadiklarinda ise c¢evreleriyle negatif agizdan agiza iletisim
gergeklestirmektedirler (Athanassopoulos, Gounaris ve Stathakopoulos, 2001:
691-692; Ladhari, 2007: 1102). Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H: Memnuniyetin negatif agizdan agiza iletisim iizerinde negatif yonde anlamli
bir etkisi vardr.

Bireyler, satin alma siireclerinde risk algiladiklarinda bunu ¢evreleriyle paylasma
ve bilgi alma egiliminde olabilmektedirler. Risk algis1 yiiksek olan bireylerin
riski daha az algilayan bireylere nazaran agizdan agiza iletisimde bilgiyi aramada
daha aktif egilimde olduklar1 ifade edilmektedir (Cobanoglu ve Tutus, 2014: 171-
172). Bireylerin algilanan riskleri arttiginda, pozitif agizdan agiza iletisimleri
azalmaktadir (Tho, Lai ve Yan, 2017: 14). Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki
gibidir:

H: Algilanan riskin negatif agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif yonde anlamli
bir etkisi vardir.

Tiiketiciler, aligveris siireglerinde birden ¢ok {irlin ve hizmetle karsilagsmaktadirlar.
Bu durumda, tiiketiciler yasadiklari kafa karigikligin1 azaltmak adina erteleme
kararialabilmektedir. Karar erteleyen bireyler, baskalarinin goriislerini alabilmekte
ve bu iletisim, satin alim kararini geciktirecek bir karisikliga yol acabilmektedir.
Ayrica segenekler, bireyin kararimin ertelenmesine neden oldugunda, tiiketicilerin
giivenleri de azalmaktadir (Mathur, 2020: 9). Bu dogrultuda, erteleme kararinin
yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda
ilgili hipotez agagidaki gibidir:

H,: Erteleme kararimin yeniden satin alma niyeti iizerinde negatif yonde anlamli
bir etkisi vardr.

Bireylerin aligveriglerinde web site gilivenligi onemli olmaktadir. Tiiketicilerin
isletme veya saticilara karsi glivenleri, bireyleri daha fazla alima tegvik edebilmekte
ve yeniden satin alma niyetlerini artirabilmektedir (Gefen, 2000: 733). Saticiya
olan giiven arttik¢a ¢evrimigi siteden {irlin satin alma niyeti artmaktadir. Diger
yandan gilivensizlik yasayan bireyler, web saticilarindan satin alma konusunda
¢ekinmekte ve kararsizlik hissedebilmektedirler (Hajli, Lin, Featherman ve Wang,
2014: 673-674). Isletmelerin tiiketiciler {izerinde yarattig1 giiven ise tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetlerini olumlu etkileyerek isletmelerle olan baglarim
kuvvetlendirebilmektedir (Oh, 2002: 283-284). Bu baglamda ilgili hipotez
asagidaki gibidir:
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H,: Giivenin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
vardur.

Tiiketiciler, ¢evrimici aligveris ile farkli bir aligveris deneyimi yasayabilmekte
ve aligveris sonucunda memnuniyet yasadiklarinda yeniden satin alim niyetleri
artabilmektedir (Wu ve Chang, 2007: 465). Fakat memnuniyet azalirsa yeniden
satin alma olasiliklar1 da azalabilmektedir. Memnuniyetin yeniden satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Kim, Kim ve Kim, 2009: 53;
Cronin ve Taylor, 1992: 65). Bu baglamda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H,,: Memnuniyetin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlaml bir
etkisi vardir.

Risk, satin alma siireci veya sonrasinda ortaya ¢ikabilmekte ve bireylerin davranis
ve niyetlerinde biiyiik etkiye sahip olabilmektedir. Tiiketicilerde risk algisinin
yiksek olmasi satin alma ihtimalini azaltabilmektedir (Tho, Lai ve Yan, 2017: 10-
15). Tiketicilerin algiladiklari risk ne kadar ytiksek ise karar degistirme niyetleri
de o denli yiiksek olacaktir (Hung, Zhuang ve Lin, 2015: 84). Bu baglamda ilgili
hipotez asagidaki gibidir:

H ,,: Algilanan riskin yeniden satin alma niyeti iizerinde negatif yonde anlamli bir
etkisi vardir.

5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma bulgular1 ii¢ asamada test edilmistir. Oncelikle demografik veriler
analiz edilmistir, daha sonra tanimlayici veriler sorularin analizine yer verilmistir
ve son olarak yapisal esitlik modellemesi yapilmuistir.

5.1. Demografik Ozellikler

Anket katilimcilarina ait demografik 6zellikleri tanimlamada faydalanilan cinsiyet,
egitim durumu, yas, gelir, medeni durum, meslek ve ikamet yeri dagilimlari
Tablo’1 gosterilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken  Gruplar  Frekans Yl;/ide Degisken  Gruplar  Frekans Yl:,/ide
L. Kadin 280 70,9 Medeni Bekar 285 72,2
Cinsiyet .
Erkek 115 29,1 Durum Evli 110 27,8
ilk ve orta 13 33 Ogrenci 146 37,0
Egitim Lise 57 14,4 Memur 65 16,4
Durumu 7 jgang 223 56,5 Esnaf 5 1,3
Lisansiistii 102 25,8 Isci 39 9,9
18-26 215 54,4 Meslek  Ey hamimi 33 8.4
27-35 118 29,9 Serbest 31 7.8
meslek
Yas 36-44 40 10,1 Emekli 10 2,5
45-53 15 3,8 Diger 66 16,7
>3 yas 7 1.8 Marmara 120 326
uzeri
3000TL - 5ry 56,7 Ege 48 12,2
ve alt1
300(%‘5000 88 23 Akdeniz 36 9,1
. ikamet
Gelir —5001-7001 4, 12,6 Edilen  icAnadolu 47 11,9
durumu TL ..
Bolge
7002-9002 ¢ 4.1 Karadeniz 30 7.6
TL
9002 TL 17 43 Dogu 88 23
uzeri Anadolu
Gilineydogu
Anadolu 17 43
Toplam 395 100,0 Toplam 395 100,0

Tablo 1’e gore; katilimcilarin ¢ogunlugu kadin (70,9) ve bekar olup (72,2),
lisans mezunu (56,5), 6grenci (37,0), 18-26 yas araliginda (54,4), 3.000 TL ve
altinda gelire sahip (56,7) ve Marmara (32,6) bolgesinde yasayan bireylerden
olusmaktadir.

5.2. Cevrimici Ahsverise Iliskin Tanimlayici Sorularin Analizi

Cevrimigi aligverise iliskin katilimcilara yoneltilen tanimlayici sorularin
analiz edildiginde bireylerin %41,3’l ayda bir ¢evrimigi aligveris yapmaktadir.
Bireylerin %79,0’u ¢evrimigi aligverise 500 TL’den az harcama yapmaktadir.
Bireylerin %388,8’1 Trendyol.com aracilig1 ile ¢evrimici aligveris yapmaktadir.
Bireylerin %75,9’u giysi almakta, %38,2’si ¢evrimigi aligverisi daha kolay oldugu
i¢in tercih etmektedir. %59,0’u sanal kredi kart1 kullanmakta, %77,5’°1 aligverisi
kendi ihtiyaglart i¢in kullanmaktadir. Bireylerin %61,3’0 1-4 yil arasi ¢evrimigi
aligveris yapmaktadir.
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5.3. Tiiketici Kafa Karisikligi Modelinin Test Edilmesi

Tiiketici kafa karigikliginin karar erteleme, giiven, memnuniyet, algilanan risk,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaci ile YEM analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizinde ana modeldeki
degiskenlerin uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiis ve model uyum degerleri
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Kafa Karisikligi Olgiim Modeli Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Ol\r/{(c)gsllﬁ /l;:)s;{:;lsl Kabul Edilebilir Mﬁkelrtmel U'yum
Uyum Degerleri Uyum Degerleri
Mutlak Uyum Degeri
Ki- Kare (X°) 93,27
Serbestlik Derecesi 51
@)
Ki- Kare / sd (X*/df) 1,828 1-5 0<y2/df <2
GFI 0,96 0,90<GFI=<0,95 0,95< GFI <1,00
AGFI 0,94 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
SRMR 0,030 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05
RMSEA 0,046 0,05<RMSEA=<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri
CFI 0,99 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00
NNFI=TLI 0,98 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 0,97 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

Tabloda modelin kabul edilmesi i¢in gerekli olan istatistiksel uyum degerleri
gosterilmektedir. Tim uyum degerleri arastirma modelinin gegerli oldugunu
gostermektedir. Modelde yer alan degiskenlerin standart degerleri, R?, hata
varyanslari, t degerleri, yap1 giivenirlikleri, agiklanan varyans oranlar1 ve
Cronbanch Alfa katsayilar1 Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Tiiketici Kafa Karisiklig1 Ol¢iim Modelinde Modifikasyon Sonrasi Kalan
Degisken Degerleri

| I - = =

<. = L2 o S L e o &) =) )

Degiskenler s s% =& 5 o > S %0

& 88 % =58 "% = = g
Benzerlige dayah kafa karisikh@i 0,89 0,74 0,92

Cevrimigi aligveris yaparken
tirtinlerin cok benzer
olmasindan  dolayi, yeni
tiriinleri fark edemiyorum.

088 0,77 048 21,31

Cevrimigi aligveris yaparken
baz1 iiriin markalar birbirine
o kadar benziyor ki kafam
karisabiliyor.

0,92 0,84 0,32 22,93

Bazen reklamlarda

gordiigiim bir iriini satin

almak  istiyorum  ama

cevrimici aligveris yaparken 0,79 0,63 0,78 18,43
¢ok  sayida  benzerleri

arasindan o Uriini kesin

olarak belirleyemiyorum.

Belirsizlige dayah kafa karisiklig 0,91 0,67 0,92

Cevrimigi aligveris yaparken

driinlerin o kadar ¢ok

Ozellligi varki farkli tirtinleri 0,83 0,69 0,59 19,84
birbiriyle karsilagtirmak

neredeyse imkansiz.

Cevrimigi aligveris
yaparken edindigim
bilgi o kadar belirsiz ki
triini  alirken ne  gibi
faydalar saglayabilecegini
bilemiyorum.

085 0,72 049 2047

Cevrimigi aligveris yaparken
nadiren yeterli diizeyde
bilgiye sahip oldugumu
hissederim.

0,78 0,60 0,72 17,82

Cevrimigi aligveris

yapacagim zaman hangi

iriiniin  benim i¢in daha 0,84 0,70 0,55 20,04
6nemli oldugundan emin

olamam.

Cevrimigi aligveris

yapacagim zaman uriinler

arasindaki farklarin neler 0,81 0,65 0,65 18,93
oldugunu anlamak igin

yardima ihtiyag¢ duyarim.
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Asin yiiklemeye dayal kafa karisikhigi 0,90 0,70 0,92

Cevrimigi aligveris

yaparken tam olarak hangi

driinlin ihtiyactm1 daha iyi 0,86 0,73 0,58 20,65
karsilayacagimi her zaman

bilemiyorum.

Cevrimigi aligveris yaparken
secebilecegim o kadar ¢ok
iriin var ki bazen kafamin
karistigint hissediyorum.

0,84 0,71 0,60 20,24

Cok fazla ¢evrimigi aligveris

sitesi olmasindan dolay1

bazen nereden aligveris 0,80 0,63 0,77 18,49
yapacagima karar vermekte

zorlantyorum.

Cevrimigi aligveris yaparken
karsilastigim iirlinler
birbirine ¢ok benzedigi igin
ayirt etmekte zorlantyorum.

0,86 0,73 0,54 20,64

Tiiketici kafa karisikliginin karar erteleme, giiven, memnuniyet, algilanan risk,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaci ile YEM analizi yapilmistir. Dogrulayic1 faktoér analizinden sonra ana
modele giren degiskenlerin degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Ana Model Uyum Degerleri

Modifikasyon Oncesi / Kabul Edilebilir = Miikemmel Uyum

Uyumluluk Indeksi Sonrasi Uyum Degerleri Uyum Degerleri
Mutlak Uyum Degeri

Ki- Kare (X°) 761,42

Serbestlik Derecesi (df) 411

Ki- Kare / sd (X*/df) 1,852 1-5 0<y2/df <2
GFI 0,89 0,90<GFI=<0,95 0,95< GFI <1,00
AGFI 0,87 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
SRMR 0,079 0,05<SRMR=<0,10 0< SRMR <0,05
RMSEA 0,047 0,05<RMSEA<0,08 0<RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri

CFI 0,96 0,90=CFI<0,97 0,97< CFI <1,00
NNFI=TLI 0,96 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<I1,00
NFI 0,92 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

Tabloda modelin kabul edilmesi icin gerekli olan istatistiksel uyum degerleri
gosterilmektedir. Tim uyum degerleri arastirma modelinin gecerli oldugunu
gostermektedir. Modelde yer alan degiskenlerin standart degerleri, R? hata
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varyanslari, t degerleri, yap1 giivenirlikleri, agiklanan varyans oranlari ve
Cronbanch Alfa katsayilar1 Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Ana Modelde Modifikasyon Sonrasi Kalan Degiskenlere Ait Degerler

Degiskenler 1~

HataV
Var-

yansi
T
Degeri

o
>~

Stan-
dart
Deger
AVO
a
Degeri

Benzerlige dayal kafa karisikhig 0,89 0,74 0,92

Cevrimigi aligveris

yaparken triinlerin

¢ok benzer olmasindan 0,88 0,77 0,48 21,46
dolay1, yeni iriinleri fark

edemiyorum.

Cevrimigi aligveris

yaparken baz1 lirlin

markalari birbirine o 0,91 0,83 0,35 22,69
kadar benziyor ki kafam

karisabiliyor.

Bazen reklamlarda
gordiigiim bir lirtinil
satin almak istiyorum
ama ¢evrimigi aligveris
yaparken ¢ok sayida
benzerleri arasindan

o lrlinii kesin olarak
belirleyemiyorum.

Belirsizlige dayal kafa karisiklig 0,91 0,67 0,92

Cevrimigi aligverig
yaparken tiriinlerin o
kadar gok ozellligi varki
farkli Girtinleri birbiriyle
karsilastirmak neredeyse
imkansiz.

0,80 0,64 0,76 18,65

0,83 0,69 0,59 19,85

Cevrimigi aligveris
yaparken edindigim

bilgi o kadar belirsiz ki
tirtindi alirken ne gibi
faydalar saglayabilecegini
bilemiyorum.

0,85 0,72 0,49 20,50

Cevrimigi aligveris
yaparken nadiren yeterli
diizeyde bilgiye sahip
oldugumu hissederim.

0,77 0,60 0,72 17,79

Cevrimigi aligveris

yapacagim zaman hangi

{irliniin benim i¢in daha 0,84 0,70 0,55 20,11
6nemli oldugundan emin

olamam.
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Cevrimigi aligveris
yapacagim zaman Uriinler
arasindaki farklarin neler
oldugunu anlamak igin
yardima ihtiya¢ duyarim.

0,81

0,65

Asin yiiklemeye dayali kafa karisikhigi

Cevrimigi aligverig
yaparken tam olarak hangi
tirliniin ihtiyacimi daha iyi
karsilayacagini her zaman
bilemiyorum.

Cevrimigi aligveris
yaparken segebilecegim

o kadar ¢ok {iriin var ki
bazen kafamin karistigini
hissediyorum.

Cok fazla ¢evrimici
aligveris sitesi olmasindan
dolay1 bazen nereden
aligveris yapacagima karar
vermekte zorlantyorum.

Cevrimigi aligveris
yaparken karsilastigim
iriinler birbirine ¢ok
benzedigi igin ayirt
etmekte zorlantyorum.
Karar Erteleme

Cevrimigi aligveriglerde
bazen bir satin alma islemi
yaparken bir karara varmak
zordur.

Cevrimigi aligverislerde
bazen bir satin alma
islemi yaparken karari
geciktiriyorum.

Cevrimigi aligverislerde
bazen planladigim bir satin
almayi erteliyorum.

Cevrimigi aligveriglerde
magazadaki alternatifler o
kadar ¢oktur ki satin alma
islemi beklenenden daha
uzun surer.

Giiven

0,85

0,85

0,80

0,85

0,88

0,92

0,88

0,82

0,73

0,72

0,64

0,73

0,77

0,84

0,78

0,68

0,65

0,59

0,59

0,77

0,54

0,49

0,34

0,46

0,65

18,86

20,56

20,33

18,58

20,61

10,77

26,15

24,38

21,35

0,90

0,92

0,90

0,70

0,76

0,76

0,92

0,94

0,94
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Cevrimigi iiriin / hizmet
saglayici giivenilir ve 0,92
diirtisttiir.

Cevrimigi tiriin / hizmet
saglayici, miisterilerine 0,87
giiven agilar.

Cevrimigi aligveris
sitesi, firsat¢1 davranmaz
(6rnegin, yasa dis1 para
kazanmak).

0,83

Memnuniyet

Cevrimig¢i magaza ve
saticilar tarafindan
saglanan hizmetler ¢ok iyi
diizeydedir.

0,84

Cevrimigi aligverig
magazasi iyl miisteri
hizmet kalitesi
saglamaktadir.

0,91

Cevrimigi aligveris
deneyimim tatmin edici 0,85
diizeydedir.

Algilanan Risk

Cevrimigi aligveris
yapmanin hata oldugunu 0,85
diistiniiyorum.

Cevrimigi aldigim bir
iiriinle ilgili sorun yagama 0,80
ihtimalim var.

Cevrimigi aligverig

yapmay! riskli buluyorum. 0.86

Negatif Agizdan Agiza lletisim
Arkadaglarima ve

akrabalarima bir 6nceki

¢evrimigi aligveris 0,84
yiiziinden kafamin

karigtigini anlatirim.

Cevrimigi aligveris
deneyimime dayanarak,
arkadaglarimi ve
akrabalarimi, ¢evrimigi
alim yapmamalart igin
uyaracagim.

0,89

Bir 6nceki ¢evrimici

aligveris hakkinda

arkadaglarima ve 0,88
akrabalarima sikayette
bulunacagim.

0,85

0,75

0,69

0,71

0,83

0,72

0,72

0,64

0,74

0,70

0,80

0,78

0,29

0,48

0,65

0,41

0,22

0,37

0,72

0,78

0,61

0,53

0,37

0,41

6,01

23,46

22,07

10,31

21,84

20,24

8,79

17,75

18,98

10,50

21,54

21,35

0,90

0,88

0,90

0,76

0,71

0,75

0,92

0,93

0,92
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Yeniden Satin Alma Niyeti 0,91 0,77 0,95

flerde herhangi bir
ihtiyacimi tekrar ¢cevrimigi 0,92 0,85 0,30 6,88
aligveris ile karsilarim.

Aldigim seyleri ilerde
kesinlikle tekrar 0,92 0,85 0,27 27,67
diisiinmeden satin alirim.

Gelecekte de cok planl
davranmadan ¢evrimici
alimlar yapmaya devam
etmek niyetindeyim.

0,79 0,63 0,80 21,18

Modelde yer alan degiskenlerin standartlastirilmis degerleri, dolaysiz ve dolayl
etki tahminleri ve t degerleri Tablo 6’da gosterilmistir

Tablo 6. Ana Modele Ait Tahmini Degerler

Modeldeki iliskiler

tirllmis Etki
Tahminleri

Standartlas-
Standart Deger
RZ
Hata Varyansi
T Degeri
Standart hata

Benzerlige dayali kafa karisikligi-

Karar Erteleme 0,27 0,27 0,39 0,61 4,54 0,060

Benzerlige dayali kafa karisikligi-

.. -0,29 -0,29 0,05 0,94 -3.91 0,073
Giiven

Benzerlige dayal kafa karisikligi-

. -0,17 -0,17 0,03 0,97 -2,24 0,074
Memnuniyet

Benzerlige dayal kafa karisikligi-
Algilanan Risk

Belirsizlige dayali kafa karigikligi-
Karar Erteleme

0,31 0,31 0,21 0,79 4,40 0,070

0,20 0,20 0,39 0,61 3,38 0,059

Belirsizlige dayali kafa karigikligi-

.. -0,03 -0,03 0,05 0,94 -0,43 0,071
Giiven

Belirsizlige dayali kafa karigikligi

: -0,12 -0,12 0,03 0,97 -1,59 0,072
Memnuniyet

Belirsizlige dayali kafa karigikligi-
Algilanan Risk

Asin yiiklemeye dayali kafa
karisikligi-Karar Erteleme

0,19 0,19 0,21 0,79 2,82 0,068

0,27 0,27 0,39 0,61 3,93 0,069

Asir yiiklemeye dayali kafa

Karigikhigi-Giiven 0,13 0,13 0,05 0,94 1,50 0,084

Asir yiiklemeye dayali kafa

Karisikligi- Memnuniyet 0,13 0,13 0,03 0,97 1,57 0,085
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Asir yiiklemeye dayali kafa

karisikligi-Algilanan Risk 0,04 0,04 0,21 0.79 0,60 0,079

Karar Erteleme-Negatif Agizdan 5 050 024 076 385 0,052
Agiza lletisim

Gitven-Negatif Agizdan Agiza 0,04  -004 024 076  -083 0,050
Iletisim

Memnuniyet-Negatif Agizdan
Agiza Iletisim

Algilanan Risk-Negatif Agizdan
Agiza lletisim

-0,13 -0,13 0,24 0,76 -2,62 0,050

0,36 0,36 0,24 0,76 6,48 0,056
Karar Erteleme-Yeniden Satin
Alma Niyeti

Gliven-Yeniden Satin Alma Niyeti 0,15 0,15 0,30 0,70 3,11 0,048

Memnuniyet-Yeniden Satin Alma
Niyeti

-0,12 -0,12 0,30 0,70 -2,36 0,049

0,50 0,50 0,30 0,70 9,79 0,051

Algilanan Risk-Yeniden Satin

Alma Niyeti -0,01 -0,01 0,30 0,70 -0,22 0,051

Tablo 6’de goriildiigii gibi benzerlige dayali kafa karisikligi karar ertelemeyi
(0,39) ve benzerlige dayali kafa karisiklig1 giiveni (0,05) oraninda agiklamaktadir.
Benzerlige dayali kafa karisikligi memnuniyeti (0,03) ve benzerlige dayali kafa
karigiklig1 algilanan riski (0,21) oraninda agiklamaktadir. Belirsizlige dayali kafa
karisikligr karar ertelemeyi (0,39) ve belirsizlige dayali kafa karisikligr giiveni
(0,05) oraninda agiklamaktadir. Belirsizlige dayali kafa karigikligi memnuniyeti
(0,03) ve belirsizlige dayali kafa karigikligi algilanan riski (0,21) oraninda
aciklamaktadir. Asir1 yiiklemeye dayali kafa karisikliginin karar ertelemeyi (0,39)
oraninda aciklarken giiveni (0,05) oraninda ve memnuniyeti (0,03) oraninda
aciklamaktadir. Ayni sekilde, asir1 yiiklemeye dayali kafa karisikligi algilanan
riski (0,21) oraninda agiklamaktadir. Karar erteleme, olumsuz agizdan agiza
iletisimi (0,24) oraninda, giiven olumsuz agizdan agiza iletisimi (0,24) oraninda
ve memnuniyet olumsuz agizdan agiza iletisimi (0,24) oraninda agiklamaktadir.
Son olarak, algilanan risk olumsuz agizdan agiza iletisimi (0,24)oraninda, karar
erteleme yeniden satin alma niyetini (0,30) oraninda, giiven yeniden satin alma
niyetini (0,30) oraninda, memnuniyet yeniden satin alma niyetini (0,30) oraninda
ve algilanan risk yeniden satin alma niyetini (0,30) oraninda agiklamaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere iliskin sonuclar Hla, H2a,
H3a, H4a, H1b, H4b, H1c, H5, H7, H8, H9, H10, H11 kabul ve H2b, H3b, H2c,
H3c, H4c, H6, H12 ret seklindedir.
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SONUC

Calismanin amaci, ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yasadiklar1 tiiketici kafa
karigiklig1 sonuglarint Yapisal Esitlik Modeli kullanarak belirlemektir. Tiiketici
kafa karisiklig1 belirsizlik, benzerlik ve asir yiiklemeye dayali kafa karigiklig
olmak iizere ii¢ boyutu ile ele alinmistir. Kafa karisikligi sonuglarini ise karar
erteleme, giiven, memnuniyet, algilanan risk, negatif agizda agiza iletisim ve
yeniden satin alma niyeti olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda benzerlige
dayali kafa karigikligmin karar erteleme {iizerinde pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda H,  hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonug
literatiirde Shiu (2017), Singh ve Sharma (2018), Mathur (2020)’nin ¢alismalari
ile desteklenmektedir. Benzerlige dayali kafa karigikligi yasayan bireyler,
seceneklerini degistirebilecek veya kararlarini erteleyeceklerdir. Kafas1 karisan
tiikketiciler, lirlin veya marka seciminde daha fazla zamana ihtiya¢ duyabilmekte
ve karsilastiklart secenekleri ayirt etme ve kararsizligi giderme adina karar
ertelemeye gidebilmektedir. Benzerlige dayali kafa karigikliginin giiven iizerinde
negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda H,_ hipotezi kabul edilmistir.
Karsilastiklar1 benzer uyaricilar karsisinda kafa karisikligi yasayan bireylerin
isletmeye kars1 giivenleri azalmaktadir. Elde edilen bulgular, Walsh ve Mitchell
(2010), Matzler, Bidmon, Faullant, Fladnitzer ve Waiguny (2005), Walsh ve
Mitchell (2010) ve Tjiptono, Arli ve Bucic (2014)’in ¢aligmalart ile
desteklenmektedir. Benzerlige dayali kafa karisikliginin memnuniyet tizerinde
negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda H, hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug; Matzler, Bidmon, Faullant, Fladnitzer ve Waiguny (2005), Shukla,
Banerjee ve Adidam (2010) ve Walsh ve Mitchell (2010)’in g¢aligmalar1 ile
desteklenmektedir. Benzerlige dayali kafa karisikliginin algilanan risk tizerindeki
etkisi pozitif gikmistir. Bu dogrultuda H, hipotezi kabul edilmistir. Kafa karigiklig1
yasayan tliketiciler, benzer iiriin veya markalar ile karsilastiklarinda hangisinin
kendisi i¢in en iyi fayday1 getirecegini ayirt edemeyebilirler ve bu noktada risk
algilayabilirler (Turnbull, Leek ve Ying, 2000: 159). Bireyler ¢evrimici ortamda
iiriinleri ayirt etme noktasinda zorluk yasayabilmekte, benzer algiladiklari tirtinlere
daha fazla para 6deme konusunda daha fazla sorgulama yapmakta ve ekonomik
bir risk algilayabilmektedirler (Mitchell, 1992). Belirsizlige dayali kafa
karigikliginin erteleme karari tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda
H,, hipotezi kabul edilmistir. Belirsizlige dayali kafa karigikligmin giiven ve
memnuniyet tizerinde bir etkisi bulunmamigtir. Bu dogrultuda H,, ve H, hipotezleri
ret edilmistir. Elde edilen sonuglar, Tjiptono, Arli ve Bucic (2014) ve Walsh ve
Mitchell (2010) ¢alismalariyla benzerlik gdstermektedir. Bu sonug, kafa karigikligi
yasayan bireylerin yasanan karigikliktan dolay1 saticiyr direkt olarak sorumlu
tutmadigi ve bu dogrultuda giivenlerini etkilemedigi seklinde yorumlanabilir.
Bireyler, bu durumu kisisel olarak algilayabilmekte ve durumun kisisel kontrol
eksikliginden kaynaklandigini diigiinebimektedirler. Ayrica bireyler sik sik belirsiz
bilgiler ile karsilagtiklarinda kendilerini daha rahat hissetmekte ve deneyim sahibi
olabilmektedirler. Bireyler, her ne kadar belirsizlik kafa karigiklig1 yasasa da bu
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belirsizlik, olumlu bir yaklasimla da sonuglanabilmektedir. Ornegin; bir alisveris
sitesini kullanirken bireyler belirsizlik algilasalar bile aligveris sitesinde bulunan
ozellikler, tiiketiciye ¢ekici gelebilmekte ve eklenen yeni 6zellikler, siteyi glivenli
olarak gérmelerini saglayabilmektedir. Bu durum, memnuniyet agisindan da ele
almabilir. Belirsiz iiriin bilgisine maruz kalan tiikketici, deneyim rahatligindan
dolay1 memnuniyetsizlik yasamayacaktir (Walsh ve Mitchell, 2010: 851). Calisma
sonucunda, belirsizlige dayali kafa karigikliginin algilanan risk {izerinde pozitif
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda H,, hipotezi kabul edilmistir.
Bireyler, aligveris stirecinde kafa karigiklig1 yasadiklari zaman risk algilayabilir
ve baska kaynaklara yonelebilirler (Turnbull, Leek ve Ying, 2000: 159; Wang ve
Shukla, 2013: 298). Elde edilen sonug; Turnbull, Leek ve Ying (2000) ve Hall-
Phillips ve Shah (2017)’in c¢alismalar1 ile benzerlik gostermektedir. Asiri
yliklemeye dayali kafa karigikligimmin erteleme karari iizerinde etkisi pozitif
¢ikmistir. Bu dogrultuda H,_ hipotezi kabul edilmistir. Edilen sonug, Singh ve
Sharma (2018) ve Mathur (2020)’nin ¢alismalari ile desteklenmektedir. Asiri
yiklemeye dayali kafa karisikligi, pazarda seceneklerin fazlalasmasi sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Asirt yiiklemeye dayali kafa karisikligi yasayan bireyler,
karsilastiklart bilgiler ile smirli zamanda karsilagtiklarindan karar siirecleri
olumsuz etkilenebilmekte ve kararlarinda ertelemeye gidebilmektedirler (Leek ve
Chansawatkit, 2006: 520; Walsh, Thurau ve Mitcell, 2007: 713-716). Calismada,
asir1 yiikklemeye dayali kafa karisikliginin gliven ve memnuniyet tizerinde herhangi
bir etkisi bulunmamistir. Bu dogrultuda H, ve H, hipotezleri ret edilmistir. Elde
edilen sonug; Tjiptono, Arli ve Bucic (2014) ve Walsh ve Mitchell (2010)’in
caligmalar1 ile benzerlik gostermektedir. Bireyler, bilgi karsisinda belirli bir
kapasiteye sahip olsalar bile asir1 yilikten kaynakli kafa karigikligi gliven ve
memnuniyetlerini  etkilemeyebilmektedir. Asir1  yiiklemeye dayali kafa
karisikliginin algilanan risk tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda
H,_ hipotezi ret edilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin agir1 bilgi ortaminda tiriinler ile
ilgili ekonomik, psikolojik, sosyal, fiziksel vb. riskleri algilamadiklarini ve her
bilginin kendileri i¢in algilan riski arttirmasi ya da azaltmasi durumunun s6z
konusu olmadigini ortaya koymaktadir. Sarabhai ve Singh (2014) yapmis olduklari
calismada, bireylerin asir1 yliklemeye dayali kafa karigiklig1 yasadiklarinda marka
isimlerinden ziyade elde edecekleri faydaya daha fazla giivendiklerini tespit
etmiglerdir (Sarabhai ve Singh, 2014: 345). Erteleme kararinin negatif agizdan
agiza iletisim iizerinde pozitif ve yeniden satin alma niyeti lizerinde negatif etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda, H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Bireyler,
satin alma siirecinde kendileri i¢in olumsuz bir durum ile karsi karsiya kaldiklarinda
kararlarini erteleyebilmektedirler. Bireylerin yasadigi bu siireg, diisiincelerini
diger insanlar ile paylagsmasina neden olmaktadir. Bireyler, olumsuz bir satin alma
siireci yasadiklarinda bunu cevreleri ile paylasma egilimindedirler. Tiiketiciler,
satin alma karar siireclerinde biligsel uyumsuzluk yasayarak satin alma kararlarinda
endise yasay1p kararlarini degistirebilirler. Karar degistirme durumundaki bireyler,
ertelenen segenck hakkinda negatif agizdan iletisimde bulunabilmektedirler
(Wangenheim, 2005: 68-69). Bireyler, ¢evrimigi aligveris siireclerinde yasadiklart
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zorlanma ve memnuniyetsizlik durumunda ertelemeye gidebilmektedirler. Baz1
bireyler bu siiregte, erteledikleri kararlari1 degerlendirerek tamamen satin alma
isleminden vazgecebilirler. Bireylerin algiladiklar1 deger diisiikse daha fazla
memnuniyetsizlik yasanacaktir. Karar erteleme siirecinde birey i¢in algilanan
deger diisiikse ve bireyler satin alimin kendisi i¢in faydali olmayacagini
diisiiniiyorsa satin alma niyetleri de diisiik olmaktadir. Bu noktada, karar erteleme
yeniden satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Kuo, Wu ve Deng, 2009: 895).
Gilivenin negatif agzidan agiza iletisim {lizerinde bir etkisi bulunmazken yeniden
satin alma niyeti Gizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda H, hipotezi
ret edilip H,  hipotezi kabul edilmistir. Gliven, musteri memnuniyeti ve misterinin
stirekliliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. Cevrimic¢i alimlar sonucu marka veya
aligveris sitesine duyulan giiven, yeniden satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
Isletmelerin tiiketiciler ile markalar aracihgiyla kurdugu yogun iliskiler,
giivenlerinin olusmasinda onemli olabilmektedir. Isletmeye ve markaya giiven
duyan bireylerin gelecek niyetleri de olumlu etkilenmektedir (Ling, Chai ve Piew,
2010: 69; Meskaran, Ismail ve Shanmugam, 2013: 309-312). Elde edilen sonug;
Kim, Kim ve Kim (2009) ¢alismasi ile desteklenmektedir. Memnuniyetin negatif
agizdan agiza iletisim iizerinde negatif yonde etkisi bulunurken yeniden satin
alma niyeti lizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Bu dogrultuda, H, ve H
hipotezleri kabul edilmistir. Bireyler kaliteli aligveris sitelerinden memnun
olduklarinda, pozitif agizdan agiza iletisim gergeklestirirler. Ayrica
memnuniyetsizlik yasadiklarinda, negatif agizdan agiza iletisim kurabilirler
(Ladhari, 2007: 1102). Olumlu duygular ve pozitif agizdan agiza iletisim arasinda
giiclii bir pozitif iligki oldugu belirtilmektedir (White ve Yu, 2005: 416). Arastirma
sonucunda, memnuniyetin satin alma davranisin etkiledigi sdylenebilir. Aligveris
siirecinden memnun olmayan bireyler, kendileri i¢in kotii {riin, bilgi veya
markalar1 kabul etmeyerek negatif agizdan agiza iletisim gerceklestirmektedirler.
Ayrica memnuniyetsizlik yasayan bireylerin yeniden satin alma niyetleri
azalmaktadir. Cevrim i¢i aligveris yapan bireylerin memnuniyet ile sonuglanan bir
satin alma siireci yasamasi adina igletmeler, tliketici isteklerini iyi algilamali ve bu
yonde vyenilikler saglamalidir. Bireylerin memnuniyet yasamasi, sadakati
olusturmakta ve g¢evrimi¢i alimlarda memnuniyet yasayan bireyler baska bir
misteriler elde etmede de ¢ok Onemli rol oynamaktadirlar. Ayn1 zamanda,
memnuniyet yasayan bireyler yeniden satin alimlar yapmaktadirlar (Diiger ve
Kahraman, 2017: 826). Hizmet iyilestirme siirecinden memnun olan tiiketiciler,
agizdan agzidan agiza iletisim niyetlerinde istekli olmakta ve isletmeyi ¢evresine
onermektedir. Ayrica genel firma memnuniyeti yiiksek olan tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetleri de yiiksek olmaktadir (Maxham ve Netemeyer, 2002: 248). Bu
sonug, literatiirdeki calismalarla uyum gostermektedir (Ranaweera ve Prabhu,
2003; Kim, Kim ve Kim, 2009; Kuo, Wu ve Deng, 2009; Lu, Lu ve Wang, 2012).
Algilanan riskin negatif agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi varken,
yeniden satin alma niyeti iizerinde bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda Hg hiptezi kabul edilmis, H, , hipotezi ret edilmistir. Bireyler satin alma
karar siirecinde risk algiladiklarinda, bunu gevreleri ile paylagma egilimindedirler
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(Cobanoglu ve Tutus, 2014: 171) ve satin alma karar siirecinde yiiksek risk
algiladiklarinda negatif agizdan agiza iletisim kurabilmektedirler (Wangenheim,
2005: 76). Algilanan riskin yeniden satin alma niyetini etkilememesi, bireylerin
risk algilasalar da satici ve markalarina giivendiklerini ifade edebilmektedir.
Bireyler, ¢evrimici aligveris sonucunda risk algilasalar bile aliveriste saglanan
iicretsiz kargo, indirim ve kampanyalar satin alma niyetlerini etkilemeyebilir.
Bagka bir bakis agisi ile tiiketiciler ayni iriin, marka veya hizmeti satin alirken
farkli algilanan risk seviyeleri olabilmektedir. Bir tiiketici yiiksek risk algilarken,
digeri algilamayabilir ve bu da satin alma niyetlerini etkilemeyebilir. Son olarak
bireyler, risk karsisinda alternatiflerini degistirme stratejisi kullanabilir veya
{iriinii deneme amagli satin alim yapabilirler. Ornegin; cevrimici alimlarda bireyler
risk algilasa bile iiriinii iade ve degistirme imkani bulunmaktadir. Bu nedenle,
satin alma niyetlerinde bir etki olmayabilir. Bu sonug; Park, Lennon ve Stoel
(2005) ve Cho, Bonn ve Kang (2014)’1n ¢aligmasindan farklilik gostermektedir.

Calisma, kafa karisikliginin ti¢ boyutunu ve ortaya ¢ikardigi sonuglari ele almasi
itibari ile gerek isletmeler ve gerekse literatiir icin akademik ¢ikarimlarda
bulunmaya katki saglayacaktir. Tiiketici kafa karisikliginin ii¢ boyutu ile karar
erteleme, gliven, memnuniyet, algilanan riske etkisini ve bunlarin negatif agizdan
agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetine etkisini ele alan ¢ok sinirli ¢alismalar
olmakla birlikte g¢evrimici aligveris yoOniinden degerlendirilen bir calismaya
rastlanmamistir. Bu bosluktan yola ¢ikilarak yapilan bu calisma, tiiketici kafa
karigikhigmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve ne etkiler ortaya
¢ikardigin1 gérmemize olanak saglamistir. Bu calisma, literatiirde olan bosluga
dikkat ¢ekmekte ve literatiire dnemli katkilar sunmaktadir.

Literatiire katkilar1 yaninda isletmelere de bir takim Oneriler sunulmaktadir.
Tiiketici kafa karigikliginin ortaya ¢ikardigi olumsuz sonuglari en aza indirgemek,
isletmeler icin ¢ok Onemli rekabet avantaji yaratmakta ve sirket karliliklarina
katki saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, tiiketici kafa karisikligi konusunda
bilingli olmal1 ve s6z konusu karigiklig1 azaltmak i¢in stratejiler gelistirmelidirler.
Isletmelerin kafa karisikligini gidermede gelistirdikleri iiriin politikalar1 da 5nem
tagimaktadir. S6z konusu politikalarin {lirtin ve markalarin niteliklerindeki ayirt
ediciligi arttiracak sekilde olmasi gerekmektedir. Biiytime hedefleri dogrultusunda
asir1 bir sekilde ve benzer iirlin, marka ve bilgi sunan isletmelerin bir noktadan
sonra olumsuz sonuglar yaratacaklarini bilmeleri gerekmektedir. Isletmeler, eger
benzer liriin ve markalar ile kendi markalar1 arasindaki farki iyi bir sekilde pazara
sunabilirse kafa karisikliginin yaratti§i olumsuz sonuglar1 giderebilirler. Ayrica
isletmeler, satig personellerine veya miisteri temsilcilerine bu konuda egitim vererek
kafa karigikligimin yarattigi olumsuz sonuclari azaltabilirler. Boylece bireyler, kafa
karigiklig1 yasadiklarinda bunu olumsuz bir sekilde gevreleri ile paylasma ve fikir
alma egiliminde bulunmayabileceklerdir. Cevrimici ortamda iiriinii veya markay1
satan kisi, direkt olarak {iretici ya da muhatap ile goriigmedigi i¢in bu dezavantajl
durumu iyi bir egitim ile avantaja ¢evirmek miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin
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belirsizlige dayali kafa karigikligi yasayan bireyler i¢in ¢evrimici mesaj veya
iletisimlerinde iyilestirmelere giderek iiriin veya bilgilerin daha net ve anlagilir
olmasina dikkat etmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda ¢evrimigi ortamda tiriinler
veya markalar ayirt edilemiyorsa, isletmelerin iirlin konumlandirmalarini daha net
yapmalari ve iyilestirmeleri gerekmektedir. Cevrimi¢i kafa karigikliginin olumsuz
sonuclarini gidermek adina isletmeler, ¢evrimici magaza ortaminda iiriin dizayni
noktasinda iyilestirmelere gidebilirler. Unutulmamalidir ki kafa karigiklig1 sadece
benzerlik, belirsizlik ve asir1 yiik algisi ile degil bunlarin sunulma sekilleri ile de
ortaya cikabilmektedir. Ornegin; benzer iiriin veya markalarin ¢evrimici alisveris
sitesinde yan yana satisa sunulmasi, tiikketicide kafa karisiklig1 yaratarak satin alma
karar siirecinde karar erteleme gibi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Tiim bu
unsurlarin netligi, kafa karisikligiin olumsuz sonuglarimin 6niine gecilebilir. Kafa
karigikligt ile ilgili ¢ok dnemli bir durum da pazarda taklit¢i markalarin varligi
olup bu markalarin bireylerde benzerlige dayali kafa karigikligi yaratmasidir.
Isletmeler, taklitgi markalar tespit edip kendi {iriin ve markalarm farklilastirma
stratejisine giderek de kafa karisikligini azaltabilirler.

Isletmeler uyguladiklar1 fiyat politikalarina da dikkat etmelidirler. Ornegin;
¢evrimigi ortamda benzer iiriinlerin farkli fiyat ile tiikketiciye sunulmasi, tiikketiciyi
olumsuz etkileyerek ekonomik bir risk algilamalarina ve yliksek fiyatli olan bir
iiriin veya markay1 olumsuz algilamalarina neden olabilir. Cevrimi¢i ortamda
marka, isim, ambalaj veya logo ile ilgili isletmelerin ayirt edici 6zelliginin olmasi
da kafa karigiklig1 gidermede bir diger pazarlama stratejisidir. Ayrica ¢evrimigi
aligveris sitelerinde ¢ok fazla iirlin olmasi nedeni ile ortaya ¢ikan kafa karigikligini
gidermek adina filtreleme 6zelligi kullanilarak tiiketicilerin daha hizli ve kolay
aligveris yapmasi saglanabilir. Kafa karisikligin1 gidermede reklamlar ile tiiketici
bilgilendirilebilir. Benzer, belirsiz ve asir1 bilgi ile kafasi karisan tiiketici hem iiriin
ve markalar noktasinda hem de ¢evrimigi aligveris sitelerinin ayirt edici 6zellikleri
noktasinda bilgilendirilebilir. Ornegin; birbirine cok benzeyen bir iiriiniin tiikketiciye
sagladigi fayda detayli bir sekilde vurgulanabilir. Bu noktada tiiketici, elde edecegi
fayday1 net bir sekilde gorebilir. Isletmeler acisindan ele alinan éneriler, tiiketici
acisindan da ele alinmalidir. Tiiketiciye kafa karisikligi ile basa ¢ikma stratejileri
(Mitchell ve Papavassiliou, 1997: 170): Hi¢bir sey yapmama, karar erteleme veya
karardan vazge¢me, satin alma hedeflerini netlestirme, baskalar1 ile paylagma,
secenekleri azaltma ve bilgi aramasinda bulunma seklinde Snerilebilir. Tiiketici
kafa karigikligi sonuglarinin igletmeler kadar tiiketici agisindan da ele alinmast,
kafa karigikligin1 azaltmak i¢in onemli olmaktadir. Bu dogrultuda calismanin
sonuglariin isletmelere faydali olacagi, kafa karisikligi konusunda farkindalik
yaratacagi beklenmektedir.

Calisma ileride yapilacak calismalar igin ¢esitli oneriler sunmaktadir. Tiiketici
kafa karigikligi, farkl kiiltiirlerde farkli sonuglar verebilir. Bu noktada konu,
kiiltiir boyutu ile ele alinabilir. Demografik faktorlerin kafa karisikliginda etkisi
ele alinabilir. Ayrica sosyal (aile) ve psikolojik (motivasyon, algilama) faktorler
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acisindan bir degerlendirme yapilabilir. Kafa karigikligi baglilik, algilanan kalite,
miisteri degeri, satin almadan vazgegme, aligveris yorgunlugu ve alisveris antipatisi
gibi farkli sonuglar agisindan ele alinabilir. Tiiketici kafa karigiklig1 sadece iiriin
ve marka benzerligi, belirsizligi veya asirilig1 noktasinda ortaya ¢ikmamaktadir.
Kisisel faktorler de kafa karisikliginin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.
Bu durum dikkate alinarak konu, kisisel faktorler agisindan ele alinabilir. Ayrica
sosyal smif, yasam tarzi tiirleri ve marka genisleme stratejileri noktasinda da bir
degerlendirme yapilabilir. Tiiketici kafa karisiklig1 teknoloji, tekstil, kisisel bakim
vb. farkli {iriin gruplarinda ve farkli pazarlarda ele alinabilir. Ayrica hedonik ve
rasyonel satin alimlar, farkli kafa karisikligi sonuglar1 da ortaya ¢ikarabilmektedir.
Rasyonel satin alim yapan tiiketiciler, satin alma karar siirecinde daha detayli
aragtirma yapabilmekte ve hazci satin alim yapan bireylere nazaran daha fazla
kafa karisiklig1 yasayabilmektediler. Tiiketici satin alim karar tiirleri agisindan
da aragtirma yapilabilir. Arastirma, satin alma tarzlar1 (miikemmeliyet¢i, moda
odakl, fiyat odakli) noktasinda da ele alinabilir.

Calisma, ¢evrimici aligveris yapan tiiketiciler ile sinirlidir. Bu durum ¢aligmanin
onemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Verilerin toplanma yonteminin ¢evrimici olarak
yapilmasi nedeni ile il kisitlamasi uygulanmamigtir. Baz1 sehirlerden az katilim
veya hi¢ katilimin bulunmamasi ¢alismanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir.
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EVALUATION OF CONSUMER CONFUSION RESULTS IN
ONLINE SHOPPING

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Online shopping refers to the electronic channel that enables consumers and
businesses to interact and purchase many products and brands. The convenience of
online shopping has the consumer face multiple products, brands, and information.
This excess of content created by technology seems positive for individuals, but
after a while this excess can disturb and force the consumer. One of the negative
consequences of product and information load is confusion. Confusion is a situation
that compels consumers mentally, emotionally, and behaviorally; uncertainty,
similarity, and overload dimensions. Consumer confusion often arises due to the
uncertainty, similarities, and overload of information in the market. At this point,
the individual may encounter more than one information, content, brand, product,
or service, and may perceive uncertainty and similarity at the point of stimuli. This
process may force the consumer to withdraw, delay the decision to buy products or
services, or even give up on buying the wrong product or service. Considering that the
emergence of consumer confusion will reveal important results for both individuals
and businesses, it is thought that it should be handled holistically. Unlike studies in
the literature, this study measures the results of confusion in online shopping.

Theoretical Framework

Online shopping compared to traditional shopping, increases the richness of
the online environment day by day with its product variety, different product
information, and comparison opportunities. Such a wide range of products and
information available to consumers can create some negativities in consumers’
processing of all this information. In this context, information overload is also
felt in the online environment and can make more negative decisions. In addition,
individuals do not trust online systems enough and may experience confusion
about price. The confusion created by online shopping is defined in different
ways in the literature and is especially addressed in three dimensions. These are
overload confusion, similarity confusion, and ambiguity/unclarity confusion.
Overload confusion is defined as the burden experienced by the products or
brands that individuals compare in the selection groups, when they are faced
with too much information and a burden, which exceeds the processing capacity
of the individuals, in processing and evaluating the options. Similarity-based
confusion is the difficult process in individuals’ interpretations and preferences
due to the similarity of a product or brand. Uncertainty confusion is the confusion
individuals experience in evaluating and understanding their existing beliefs and
thoughts about the store environment, products, and brands.
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Methodology

Theuniverse of the research consists of consumers who shop online. Considering
the erroneous answers to the questionnaire answers, the questionnaire was
applied to 453 people. As a result of missing or incorrect participation, 395
questionnaires were included in the statistical analysis. The research questions
were prepared by using a 5-point Likert scale (5= Strongly Agree; 1= Strongly
Disagree), 36 and 15 descriptive questions, and 51 questions in total were
included in the questionnaire. Ethics committee approval was obtained before
applying the questionnaire. The data were analyzed with the help of the
SPSS23.0 statistical program. In the analysis of the data, descriptive statistics,
confirmatory factor analysis, and Structural Equation Modeling were applied
to test the hypotheses. The study was completed with the conclusion and
recommendations part. In the study, no provincial restriction was applied
because the survey method was conducted online.

Results

According to the results of the research, confusion based on similarity has a
positive effect on procrastination, a negative effect on trust and satisfaction,
and a positive effect on perceived risk. It was determined that while uncertainty
and confusion had a positive effect on decision delay and risk, they did not
affect trust and satisfaction. It was found that while overload confusion had a
positive effect on decision procrastination, it did not affect trust, satisfaction,
and perceived risk. The decision to postpone has a positive effect on negative
word of mouth and a negative effect on repurchase intention. While trust has
no negative effect on word of mouth, it has a positive effect on repurchase
intention. Satisfaction hurts word of mouth and has a positive effect on
repurchase intention. While perceived risk has a positive effect on negative
word-of-mouth communication, it does not affect repurchase intention.
Accordingly, as a result of the analysis, hypotheses Hla, H2a, H3a, H4a, H1b,
H4b, Hlc, H5, H7, H8, H9, H10, H11 were accepted and hypotheses H2b,
H3b, H2¢, H3c, H4c, H6, H12 were rejected.

Conclusion

Minimizing the negative consequences of consumer confusion creates a very
important competitive advantage for businesses and contributes to company
profitability. In this direction, businesses should be aware of consumer
confusion and develop strategies to reduce it. The product policies developed
by the enterprises in eliminating the confusion are important and should be
in a way to increase the distinctiveness of the products and brands. In line
with their growth targets, businesses that offer excessive and similar products,
brands and information should know that they will create negative results after
a point. If businesses can present the difference between similar products and
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brands and their brands to the market in a good way, they can eliminate the
negative consequences of confusion. No other study has been encountered
that deals with the three dimensions of consumer confusion, decision
procrastination, trust, satisfaction, and their effect on perceived risk, and their
effects on negative word of mouth and repurchase intention. This study draws

attention to the gap in the literature and makes important contributions to the
literature.
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