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-ARASTIRMA MAKALESI-

ISLEVSEL TUKETiCi KARAR VERME TARZLARININ ONLINE
ALISVERIS TEREDDUDUNE ETKIiSi: DAHA FAZLA BiLGi
IHTIiYACININ ARACILIK ROLU

Umit DOGRUL! & irem Deniz DOGULU? & Gizem AYDAN?
0z

Dijital ortamda alisveris yaparken tiiketiciler, ¢esitli faktorlerden dolayi karar verme
siirecinde tereddiit yasayabilmektedirler. Online satin alma siirecinde tereddiide
neden olabilecek onemli faktorlerden biride bireylerin bilgi isleme siire¢leri ve satin
alma kararlari iizerinde belirleyici bir rol oynayan tiiketici karar verme tarzlaridir.
Tiiketici karar verme tarzlari iglevsel ve hedonik olarak siiflandirilabilmektedir.
Ozellikle islevsel tiiketici karar verme tarzlarina sahip tiiketicilerin bilissel pismanlik
vasama korkusuna daha yatkin olabilecekleri beklenmektedir. Bu korku bireyleri satin
almadan énce daha fazla bilgi toplamaya tesvik etmektedir. Bu ¢alismada iglevsel
tiiketici karar verme tarzlarindan miikemmeliyetcilik, fiyat bilinci ve ¢esit odakli kafa
karwsikhiginin online alisveris tereddiidiine etkisi incelemektedir. Ayrica ¢alismada,
bu etkiler iizerinde daha fazla bilgi ihtiyacimin aracilik rolii de incelenmigstir. Veri
toplama aract olarak olusturulan anketler, online ve yiiz yiize olarak 373 kisiye
uygulanmistir. Arastirma kapsamindaki hipotezler, Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal
Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglarmma gore,
miitkemmeliyetcilik, fiyat bilinci ve cesit odakli kafa karisikliginin, daha fazla bilgi
ihtiyacimi anlaml ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Daha fazla bilgi ihtiyact,
fivat bilinci ve miikemmeliyetciligin online alisveris tereddiidiinii pozitif yonde
etkiledigi saptanmistir. Bu tereddiitlerin, tiiketicilerin satin alma kararlarm
ertelemelerini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, fiyat bilinci ve
mitkemmeliyetciligin aligveris tereddiidii iizerindeki etkisinde daha fazla bilgi
ihtiyacumin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular dikkate alindiginda, bu
calisma satin alma karar tarzlari, alisveris tereddiidii ve daha fazla bilgi ihtiyaci
arasindaki 6nemli iliskileri ortaya koymaktadir. Ozellikle daha fazla bilgi ihtiyacinn,
satin alma karar verme tarzlar: ve alisveris tereddiidii arasindaki iligkide aracilik
roliinii ortaya koyan bu ¢alisma literatiirde énemli bir boslugu doldurmaktadir.
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ISLEVSEL TUKETICI KARAR VERME TARZLARININ ONLINE ALISVERIS TEREDDUDUNE ETKISI:
DAHA FAZLA BILGI IHTIYACININ ARACILIK ROLU

THE EFFECT OF UTILITARIAN CONSUMER DECISION-MAKING
STYLES ON ONLINE SHOPPING HESITATION: THE MEDIATING ROLE
OF THE NEED FOR MORE INFORMATION*

Abstract

Consumers may hesitate in the decision-making process when shopping on-line due
to various factors. One of the crucial factors that may cause hesitation in the online
purchasing process is consumer decision-making styles, which play a decisive role in
individuals' information processing processes and purchasing decisions. Consumer
decision-making styles can be categorized as utilitarian and hedonic. In particular,
consumers with utilitarian consumer decision-making styles are expected to be more
prone to the fear of experiencing cognitive regret. This fear encourages individuals
to gather more information before making a purchase. This study examines the effects
of perfectionism, price consciousness, and variety-oriented confusion on online
shopping hesitancy among utilitarian consumer decision-making styles. The study
also examines the mediating role of the need for more information on these effects.
The questionnaires created as a data collection tool were applied to 373 people online
and face-to-face. The hypotheses within the scope of the study were tested with Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis. According to the
analysis results, perfectionism, price consciousness, and variety-oriented confusion
have a significant and positive effect on the need for more information. The need for
more information, price consciousness, and perfectionism positively affect consumers'
hesitation during shopping. These hesitations were found to positively affect
consumers' postponement of purchase decisions positively. Moreover, the need for
more information was found to mediate the effect of price consciousness and
perfectionism on shopping hesitancy. Considering these findings, this study reveals
essential relationships between purchase decision styles, shopping hesitancy, and the
need for more information. In particular, this study, which reveals the mediating role
of the need for more information in the relationship between purchase decision-
making styles and shopping hesitancy, fills an important gap in the literature.

Keywords: Perfectionism, Price Consciousness, Confused by Over Choice, Need For
More Information, Online Shopping Hesitation.

JEL Codes: M30, M31.

“Bu ¢aligma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmistir.”

* The Extended English Summary is located the end of the Article
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1. GIRiS

““We Are Social Dijital 2023’ raporuna gore, Tiirkiye'de internet erisimi olan 74
milyondan fazla kullanicinin %64,6' s1 online aligveris yapmaktadir. E-perakendeciler
tiketiciye bir¢ok avantaj saglamasina ragmen, teknolojik gelismeleri takip etme,
tiiketici glivenini kazanma ve siirdiirme, tiiketici deneyimlerini iyilestirme ve kisiye
0zel hizmet sunma gibi zorluklarla karsi karsiyadir. Bu sorunlarin da o6tesinde,
tilkketicilerin online aligveris siire¢lerini tamamlamamalar1 kritik bir konu olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Mishra vd., 2021). Baymard Enstitiisii tarafindan 2024 yilinda
yapilan arastirmaya gore, 6deme asamasinda her 10 kisiden yaklasik 7’si, cesitli
nedenlerle aligveris sepetlerini terk etmektedir.

Tiiketicilerin aligveriglerini tamamlamama nedenleri arasinda, nakliye ve vergi gibi
ekstra maliyetlerin yiliksek olusu, internet sitelerinin hesap olusturma talepleri,
teslimat siirecinin yavas gergeklesmesi, 6deme yontemlerinin karmasikligi ve iade
politikalarinin miisteri beklentilerini karsilayamamasi gibi sorunlar yer almaktadir
(Cart Abandonment Rate Statistics, 2024). Bu sorunlar tiiketicilerin neden
aligveriglerini tamamlayamadigini isletme perspektifinden agiklamaktadir. Ancak
tiiketicilerin aligveris sepetlerini terk etmelerinin nedenlerini sadece igletme kaynakl
olabilecegini diisinmek dogru bir yaklagim degildir. Tiiketicinin aligverisini
tamamlamamasina neden olan tereddiidiin altinda yatan nedenleri ortaya koymak i¢in
tiiketici perspektifinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Online ticaret yapan
isletmeler tarafindan son derece 6nemli olan tamamlanmayan aligverislerin altinda
yatan nedenler farkli kavramsal ¢ercevelerden de ele alinmalidir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarindan sonra hissettikleri memnuniyetsizlik ve
rahatsizlik duygularimi agiklayan biligsel g¢eliski teorisi, bireylerin 6zellikle online
alisveris tereddiitlerini aciklamada kavramsal bir c¢er¢eve sunabilir. Cevrimigi
aligverig de tiiketiciler fiziksel inceleme yapmadan c¢ok sayida segenek arasinda
gezinir. Yiksek diizeyde biligsel caba gerektiren bu siire¢ tiiketicide tereddiit
potansiyelini artirir (Zhou vd., 2010). Tiiketicilerin online pazarlarda aligveris
tereddiidii yasamasina neden olabilecek biligsel ¢eliski yasama korkusuna birgok
faktor neden olabilir. Bireylerin tiiketici davranis tarzlari bu faktorlerden biri olarak
degerlendirilebilir. Sproles ve Kendall (1986), tiiketicilerin belirli bir iiriin veya
hizmeti satin alirken sergiledikleri farkli davranis tarzlarmi tanimlayarak tiiketicilerin
satin alma kararlarini nasil aldiklarini anlamaya yonelik bir ¢ergeve sunmustur.
Sproles ve Kendall (1986) ¢alismalarinda, tiiketicilerin sekiz farkli karar verme tarzi
oldugunu ileri siirmiigtiir. Alavi vd. (2015), tiiketici karar tarzlarinin islevsel ve
hedonik olarak iki ayr1 grupta ele almistir. Bireylerin satin alma kararlar1 almak igin
kullandiklar1 yapilandirilmig yontemleri ve pratik sonuglar elde etmeyi amacglayan
islevsel karar verme tarzlari, bir tiiketicinin alisveris sirasinda tereddiit etme
egilimini 6nemli Olclide etkileyebilir. Ciinki, aligveriste tereddiit, genellikle
duygusal ikilemlerin varlig1 ve belirsiz ortamlarda karar vermeyle iligkili biligsel
¢eliskilerden kaynaklanmaktadir. Bu duygusal ikilem, islevsel giidiilerin yerine
getirilmesini engelleyerek amaglanan satin alimlarin terk edilmesine neden olan
tereddiide yol agabilir (Gul vd., 2023). Bu kapsamda bu arastirma, islevsel karar
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stiline sahip tiiketicilerin, yiiksek kaygi nedeniyle daha fazla bilgi ihtiyacina
gereksinim duyabileceklerini ve tereddiit gdsterme olasiliklarmin daha yiiksek
olabilecegini ileri siirmektedir.

Literatiir incelendiginde tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketicilerin tatminine
(Alavi, 2016) , satin alma niyetine (Alavi, 2016; Parakash vd., 2018; Ceylan ve
Alagoz; 2020, Garg vd., 2023), mobil uygulama kullanim niyetlerine (Sarkar vd.,
2020), iiriin ilgilenimine (Klein ve Sharma, 2022), satin alma sonrasi1 davraniglara
(Kumar ve Dangi, 2017), tiiketici kafa karisikligmma (Coothoopermal ve Cittu,
2017), tiketicinin magaza i¢i davramislarmna (Cakirkaya vd. 2021), tiiketicilerin
karsilastirmali aligveris egilimlerine (Park ve Gretzel, 2010), diirtiisel ve kompulsif
satin alma davraniglarina (Altinkan ve Armagan, 2024), alisveris sepeti terk etme
niyetlerine (Oztiirk ve Sahin, 2020), ikinci el iiriin tiiketimlerine (Ryding vd., 2020)
etkisini ortaya koyan g¢aligmalarin oldugu goriilmektedir. Ancak literatiirde islevsel
tiikketici karar verme tarzlarinin ¢evrimigi aligveris tereddiidii lizerindeki etkisini ve bu
iliskide daha fazla bilgi ihtiyacinin potansiyel aracilik roliinii spesifik olarak ele alan
herhangi bir aragtirmaya rastlanmamistir. Bu akademik bosluktan hareketle, ¢aligma
¢evrimigi aligverisi tamamlamama davranisini islevsel tiiketici karar verme tarzlari ve
bilgi ihtiyaci perspektifinden analiz ederek hem isletme yoneticilerine stratejik
icgoriller hem de pazarlama akademisyenlerine teorik katkilar sunmaktadir. Bu
baglamda, bu arastirma iglevsel tiiketici karar verme tarzlarindan milkemmeliyetgilik,
fiyat bilinci ve ¢esit odakli kafa karisikliginin, daha fazla bilgi ihtiyacina ve aligveris
tereddiidiine etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Daha fazla bilgi ihtiyacinin
aracilik rolii de ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Ayrica daha fazla bilgi ihtiyacinin
aligveris tereddiidii tizerindeki etkisi de ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Arastirmanin metodolojik yapist dogrultusunda, oncelikle ilgili teorik altyap:
sistematik bir bigimde ortaya konulmus ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir.
Ardindan, anket yontemiyle toplanan verilerin kapsamli analizi gerceklestirilerek
gelistirilen arastirma hipotezleri, Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) yontemi aracilifiyla test edilmis ve elde edilen ampirik
bulgular teorik ve pratik ¢ikarimlar baglaminda degerlendirilmistir

1.1 Kavramsal Cerceve

Song (2019) aligveris tereddiidiinii, “aligveriscinin alisveris sepetinden tiim triinleri
veya bazi {riinleri silmesi ya da tiriinleri sistem tarafindan otomatik olarak silinene
kadar aligveris sepetinde birakmasi" olarak tanimlamistir. Caligmada bireylerin
aligveris tereddiitlerine etki eden faktorler bilissel c¢eliski teorisi yardimiyla
aciklanmaya caligilmigtir. Festinger (1957), bireyin bir inanca sahip olmasi ve bu
inanci ciiriitecek bir bilgiyle karsilagsmasi durumunda bilissel uyumsuzlugun ortaya
ciktigint belirtmistir. Kim (2011), biligsel celiskiyi, farkli alternatifler sz konusu
oldugunda herhangi bir alternatifi secmek zorunda kalimmasi sonucu meydana ¢ikan
kaygt hissi olarak tanimlamistir. Grace (2022) ve Savolainen (2017), tiiketicilerin, bir
se¢imle kars1 karsiya kaldiklarinda, kararlarmin tatmin edici veya arzu edilen bir
satin alma islemini neyin olusturduguna dair Onceki inanglariyla alternatifler
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arasindan sec¢im kararlarinin uyusmadigini algilamalar1 durumunda, biligsel ¢eliski
yasayabileceklerini ileri stirmiistiir.

Bireyler, 6zellikle kritik satin alma kararlarinda yasayacaklarini diisiindiikleri bilissel
¢eligskiden kaynaklanabilecek rahatsizligi hafifletmek i¢in bir arag olarak daha fazla
bilgi aramaya yonelmektedirler (He, 2016). Biligsel ¢eliski yasama korkusu
nedeniyle tiiketicileri daha fazla bilgi arama ydnelten birgok faktdr vardir. Kiel ve
Layton (1981), tiiketiciler arasinda bilgi aramaya iligkin farkliliklarin temel
nedenlerinden birinin bireylerin satin alma siirecindeki davranigsal farkliliklarindan
kaynaklandigini ileri siirmiistiir. Sproles ve Kendall (1986), satin alma siirecindeki
davranigsal farkliliklar: tiiketici satin alma tarzlar1 olarak siniflandirmistir. Bir karar
alma durumunda davraniglarimizin betimsel bir tanimlamasi olan karar verme tarzi,
belirli bir karara nasil yaklastigimizi ve nasil karar aldigimizi ortaya koyar. 1986
yilinda Sproles ve Kendall, tiiketicilerin karar verme tarzlarini anlamak igin
tiiketicilerin satin alma siirecinde sergiledikleri ¢esitli bilissel ve davranigsal
yonelimlerini tanimlayan ve gliniimiizde hala yaygin olarak kabul gdren bir ¢erceve
gelistirmistir. Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar verme tarzlarini; ¢esit odaklt
kafa karisikligi, mitkemmeliyetgilik, aligkanlik-marka bagliligi, marka odaklilik,
yenilik-moda odaklilik, fiyat bilinci, diisinmeden alisveris yapma ve eglence- haz
odaklilik seklinde siniflandirmaktadir.

Sproles ve Kendall (1986)’ 1n gelistirdigi karar alma tarzlar1 Alavi vd., (2015) ve
Lysonski ve Durvasula, (2013) tarafindan yapilan calismalarda islevsel ve hedonik
satin alma tarzi olarak iki ayr1 grupta ele alinmistir. Mitkemmeliyetcilik, ¢esit odakl
kafa karigiklig: fiyat bilinci ve diirtiisel satin alma islevsel satin alma tarzlari olarak
ele alinirken; aligkanlik-marka bagliligi, marka odaklilik, yenilik-moda odaklilik,
eglence- haz odaklilik ise hedonik satin alma tarzi olarak siniflandirtlmistir (Alavi vd.,
2015). Islevsel alisveris kisilik tarzlarinda bireylerin zihinsel yonelimleri fonksiyonel
ve pragmatik odaklidir. Bu tiir tiiketici karar verme tarzinda, estetik, eglence veya
sosyal statii gibi duygusal faktorlerden ziyade, gereksinimler ve islevsellik 6n
plandadir. Hedonik karar verme tarzlarinda ise bireyi satin almaya iten motivasyon
bir iirtinii tliketmekten kaynaklanan duygularla iligkili olan, bir iiriinden haz alma
ihtiyaci olarak tanimlanabilecek hedonik bir ihtiyactan dogmaktadir (Lysonski ve
Durvasula, 2013).

Arastirmalar, islevsel karar verme tarzina sahip tiiketicilerin, katlanilan bedeller ve
karsiliginda elde edilen deger denkleminde daha hassas olduklari i¢in degerlendirme
stireglerinde daha titiz olma egiliminde olduklarini ve bu durumunda tiiketicilerin
satin almaya karar vermeden once tiim gerekli bilgileri toplamak i¢in en dogru karari
vermede tereddiidiiniin artmasina yol agabilecegini gostermektedir (Wang vd.,
2024b; Zhou vd., 2010). Ayrica, Wang vd. (2022), bir kararm verilmesi gereken
nokta olan 6deme noktasindaki tereddiidiin, genellikle tiiketicilerin miimkiin olan en
iyi se¢imi yaptiklarindan emin olmak icin islevsel giidiilerinden kaynaklandigini
vurgulamaktadir. Ayrica yapilan calismalar hedonik karar verme tarzlarina sahip
tiketicilerin aninda tatmin, olumlu duygu yasama ve deneyime odaklanma gibi
motivasyonlari nedeniyle alternatiflere ¢ok fazla odaklanmadan hizli satin alma karar1
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verdiklerini ve bu sebeple daha fazla bilgiye ve biligsel pismanlik yasama korkusuna
sahip olmadiklarmi ileri siirmiistiir (Otto vd., 2021; Miranda ve Duarte, 2021; Wang
vd, 2024a). Bu sebeplerden dolay1 bu ¢alismada sadece islevsel satin alma tarzlarinin
aligveris tereddiidii ve daha fazla bilgi toplama ihtiyacina etkisi ele alinmistir.

Ancak bu ¢alismada diirtiisellik de islevsel aligveris tarzlarinin diginda birakilmistir.
Ciinkii diirttselligin islevsel degil hedonik tiiketim karar alma tarzi i¢inde oldugunu
ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur. Oregin, Ramanathan ve Menon (2006), diirtiisel
kisilerin estetik, duyusal veya duyusal ilgili alanlarda haz arayisiyla daha giiclii
hedefler gelistirme egiliminde olduklarin1 belirtmektedir. Baska bir deyisle, "diirtiisel
davranisin, 0diill arayan hedeflerin aktive edilmesiyle, bu hedeflere iliskin
nesnelere/ortamlara/iiriinlere duyulan arzu duygusu yaratarak yonlendirildigini" ifade
etmektedirler. Bu nedenle, diirtiisel insanlar daha giiglii haz arayis1 hedeflerine ve
daha zayif 6z kontrol hedeflerine sahipken, tedbirli insanlar daha zayif haz arayis
hedeflerine ve daha giiglii 6z kontrol amaglarina sahip olma egilimindedirler. Benzer
sekilde, Zheng vd. (2019), online aligveriste temkinli tiiketicilerin, amaglarina uygun
icerikler aramaya yonelik diisiinsel biligsel mekanizmalara odaklandigini, diirtiisel
alicilarin ise alternatifleri diislinmeden hizli ve hedonik bir sekilde uyaranlardan
etkilendiklerini 6ne siirmiigtiir. Motivasyonlar ve hedeflerdeki bu farklar, farkli
seviyelerde diirtiisellige sahip insanlarin daha fazla bilgiye farkli diizeylerde ihtiyag
duymasma neden olmaktadir. Bu nedenle, diirtiisel tiiketiciler daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymadan cezbedici uyaranlara hemen tepti vermektedir (Casado-Aranda, vd.,
2022). S6z konusu nedenlerden dolay1 caligmada diirtiisellik iglevsel satin alma karar
tarzi olarak degerlendirilmemistir.

1.2. Cesit Odakh Kafa Kansikhg, Fiyat Odakhlik ve Miikemmeliyet¢iligin
Alsveris Tereddiidiine Etkisi

Daha fazla bilgi ihtiyac, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde iriinle ilgili yeterli
bilgi edinip edinmediklerini siirekli sorguladiklar1 bir siiregtir (Chatterjee ve Wang,
2012). Bu siirecte tiiketici, piyasada bulunan ¢ok sayida {iriin, marka ve online satict
secenekleriyle karsi karsiya kalmakta ve kafasi karigmaktadir. Cesit odakli kafa
karigikligi, tiiketicinin ¢ok sayida iiriin veya marka segenegiyle karsilasmasi
sonucunda mevcut secenekler arasinda ayrim yapamamast durumunu ifade
etmektedir. Asir1 secim nedeniyle kafa karisikligi yasayan tiiketiciler, {iriin
seceneklerinin ve mevcut bilgilerin bollugu karsisinda bunalmig hissederler. Bu
durum karar vermede zorluga ve kayginin artmasina yol agabilir. Sunulan bilginin
artan hacmi ve ¢esitliligi, tiiketicilerin bilgi isleme siire¢lerini etkileyebilmekte ve
daha fazla bilgi ihtiyacini ortaya ¢ikarabilmektedir. Park ve Gretzel’in (2010) yaptig:
calismada ¢esit odakli kafa karigiklig1 yasayan tiiketicilerin karsilastirmali aligveris
araclarmi faydali bulduklarimi ve bu nedenle daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarini
ortaya koymustur.

Fiyat bilinci, tiiketicilerin satin alma seceneklerini degerlendirirken fiyat

farkliliklarina olan duyarliligidir (Sproles ve Kebdall, 1986). Bu 6zelligi yiiksek olan
tiiketiciler, diisiik veya indirimli fiyatlarla en fazla degeri bulmaya ¢aligmaktadir. Bu
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nedenle, indirimli fiyatlarla satin alma ve paranin karsiliini en iyi veren iiriinleri
arama egilimi, fiyat odakli karar veren tiiketicilerin 6zelligini yansitmaktadir (Soni ve
Dawra, 2019). E-perakendeciler iiriinlerinin fiyatlarimi belirlemek igin yaygim bir
bi¢imde fiyat algoritmalarindan yararlanmaktadir. Bu algoritmalar, online saticilarin
iriin fiyatlarinda giin igerisinde belirli araliklarda ve ¢ok sayida giincelleme
yapabilmelerini saglamaktadir. Online aligveris yapan tiiketiciler, s6z konusu
algoritmalarca belirlenen {iriin fiyatlari ile kars1 karsiya kalmaktadir. Fiyatlarin anlik
olarak artis ve azaligi, online aligveris deneyimini oldukca karmagik bir duruma
getirmektedir. Bu durum tiiketicilerin {iriin fiyatlarindaki degisimlere bireysel olarak
farkli tepkiler vermelerini tetiklemektedir Online saticilarin bu tiir fiyatlandirma
stratejileri, tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ciinkii
fiyatlarin belirsizligi ve hizla degisen dogasi, daha fazla bilgi arama ve fiyat
karsilastirma ihtiyacin1 dogurmaktadir (Tulwin, 2014).

Miikemmeliyetgilik, pazarlama perspektifinden ele alindiginda, tiiketicinin yeterince
iyi olan iriinlerle yetinmeyip, tirlinlerde en yiiksek kaliteyi dikkatlice aramasi olarak
tanimlanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986). Birey, miitkemmeliyeti hem kendisi
hem de baskalari icin istemektedir. Bu nedenle miikemmeliyetgilik, tiketimde
miilkemmel olan1 arama, satin alma siirecinde kisisel yiiksek standartlart karsilamak
veya kiginin ¢evresindeki diger insanlarin standartlarini karsilamak amaciyla en iyi
iriinleri titiz bir sekilde arama egilimini vurgulamaktadir (Macik, 2014).
Miikkemmeliyet¢ci bireyler, hata yapmaktan ka¢inmak icin bilgi arama siirecini
detaylandirma ve her olasiligi gézden gecirme egilimindedirler (Flett ve Hewitt,
2002). Ayrica, Antony ve Swparaon (2009)’a gore, milkemmeliyet¢i bireyler diger
insanlarin da diisiinceleriyle asir1 derecede ilgilenen ve onaylanma ihtiyaci yiiksek
olan kisilerdir. Dolayisiyla, miikemmeliyetgiler genellikle kapsamli bilgi toplar ve
satin alma sonrast memnuniyetsizlik olasiligini en aza indirmek i¢in segenekleri
kapsamli bir sekilde karsilastirirlar (Chijionwu vd., 2020).

Yukarida verilen bilgililer 1s18inda bu ¢aligmada da islevsel tiiketici karar verme
tarzlarindan fiyat bilincinin, miikemmeliyet¢iligin ve ¢esit odakli kafa karisikliginin
daha fazla bilgi ihtiyacini pozitif yonde etkileyecegi beklenmektedir. Bu dogrultuda
Hj, Hz ve Hs hipotezleri gelistirilmistir;

Ha: Fiyat bilinci, daha fazla bilgi ihtiyacini pozitif yonde etkiler
Hz: Miikemmeliyetcilik, daha fazla bilgi ihtiyacini pozitif yonde etkiler.
Ha: Cesit odakli kafa karisikligi, daha fazla bilgi ihtiyacini pozitif yonde etkiler.

Stiphe ve kaygi nedeniyle bir {iriinii satin almakta tereddiit eden tiiketiciler karar
optimizasyonu i¢in satin alma karart vermeden &nce olast tim segenekleri
degerlendirmek istemektedir (Ma vd., 2022). Fiyatlarin farkli aligveris platformlarda
degisiklik arz etmesi, tiiketicilerin en iyi firsati yakalayabilmek icin onemli 6l¢iide
zaman harcamalarina ve dolayisiyla karar siireclerinin uzamasina yol agmaktadir.
Chang (2009)’e gore, tiiketiciler ideal {iriin fiyatin1 bulmak amaciyla on dakikadan
birka¢ saate kadar zaman harcayabilmektedirler; bu durum, tiiketicilerin eldeki
bilgilere ve ge¢mis deneyimlere dayali olarak kabul edilebilir bir fiyat arayisinda
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olduklarin1 gostermektedir. Daha diisiik fiyatlara odaklanan tiiketiciler, en iyi degeri
elde etmeye calisirken potansiyel {irlinler arasinda karsilagtirmalar yapmaya egilim
gostermektedir. Ancak Odenecek fiyatin mevcut en diisiik internet fiyati olup
olmadigini bilmemeleri tereddiide yol agmaktadir. Zhang vd. (2025)’ nin ¢aligmasinda
fiyat indirimi, iicretsiz lirlin verme gibi fiyat bilincine sahip tiiketicileri cezbedecek
satig promosyonlariin tereddiidii ortadan kaldirdig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
fiyat bilinci ve tereddiit arsindaki pozitif iliskiyi desteklemektedir.

Miikemmeliyetci bireyler, cok sayida segenegi degerlendirirken "dogru" secenegi
bulamamaktan duyduklar1 endise nedeniyle kararsizlik yagayabilmekte ve alisverisi
erteleyebilmektedirler. Shafran vd. (2002)’nin belirttigi iizere, bu endise karar verme
siirecini uzatmakta ve nihai bir karara varmayi1 giglestirmektedir. Ayrica,
miilkemmeliyet¢i bireyler alisverisin her asamasini eksiksiz ve kusursuz bir bigimde
yonetmeye calistiklari i¢in, aligverisin karmasikligi ile karsilastiklarinda ek zorluklar
yasamaktadirlar. Bu durum, online alisveriste tereddiit davraniginin artmasina neden
olmaktadir. Ciinkii her detay titizlikle degerlendirme egiliminde olan bu bireyler,
asir1 bilgi arayist ve analiz siireci sonucunda iiriin se¢imi konusunda kararsizliga
diisebilmektedirler. Bu sebeple mitkemmeliyetgilik ile tereddiit arasinda pozitif bir
iligki vardir (He, 2016).

Online aligverisin sundugu genis {iriin yelpazesi ise, tiiketicilerde bazen kafa
karigikligi yaratmaktadir. Ayni irlinden birgok alternatifle karsilagan tiiketiciler,
secim yapma siirecinde tereddiit ve kararsizlik yagamaktadirlar (Wang, 2024a). Bu
durum, tiiketicilerin daha fazla bilgi arayigi, Uriin yorumlarni inceleme ve
alternatifleri karsilastirma gibi ek adimlar atmalarina neden olmakta; dolayisiyla
sunulan bilgileri yeniden degerlendirme siirecine girmelerine yol agmaktadir. Cok
sayida alternatifin varlig: tiiketiciler tizerinde bunaltici etki yapabilmektedir (Iyengar
ve Lepper, 2000). Ayrica, Scheibehenne vd. (2010)’ ne gore, online aligveriste
secenek cesitliligi secim yorgunluguna neden olabilmektedir. Tiiketicinin agir1 iiriin
secenegine maruz kalmasi, daha iyi bir alternatifi kacirma endisesiyle kararsizlik
yasadigi zihinsel bir bulaniklik durumuna yol acgabilmektedir. Nagar (2016),
tiiketicilerin  segenekleri analiz ederken artan alternatif sayist karsisinda
zorlandiklarin1 ve saglikli bir karar vermede giicliik cektigini ifade etmektedir.
Monalica vd. (2021) ise yaptiklar1 ¢aligmada, asirt segenekten dolay: tiiketicilerin
¢ogu zaman bir karar verme felci durumuyla karsi karsiya kaldiklarini ileri stirmistiir.
Benzer sekilde Oztiirk ve Sahin (2020), cesit odakl kafa karisikligmin tiiketicilerde
satin alma kararlarin1 ertelemelerine yol agtigini belirtmistir.

Yukarida belirtilen agiklamalar kapsaminda bu calismada da fiyat bilinci,
miilkemmeliyetcilik ve g¢esit odakli kafa karisikliginin, tiiketicilerin alisveris
tereddiitlerini pozitif yonde etkileyecegi beklenilmektedir. Bu dogrultuda, H4, Hs ve
Hée hipotezleri gelistirilmistir.

Ha: Fiyat bilinci, online aligveris tereddiidiinii pozitif yonde etkiler

Hs: Miikemmeliyetcilik, online aligveris tereddiidiinii pozitif yonde etkiler.
He: Cesit odakli kafa karigiklig1, online aligveris tereddiidiinii pozitif yonde etkiler.
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1.3. Daha Fazla Bilgi ihtiyaci, Ahsveris Tereddiidii ve Satin Alma Ertelemesi
Arasindaki Iliskiler

Otto vd. (2021), tiiketicilerin biligsel uyumsuzluga karsi duyarliliklarmnin farklilik
gosterdigini gostererek, daha giiglii tercihlere sahip bireylerin segimleriyle ilgili
eksik bilgilerle karsilastiklarinda daha fazla uyumsuzluk yasayabilecegini 6ne
siirmektedir. Online aligveris sitelerindeki ¢ok sayida iiriin ve bu tiriinlere iliskin genis
bilgi yelpazesi, tiiketicilerde kafa karigikligina yol agmaktadir. Bu durum, farkli web
sitelerindeki {irtin tekliflerine dair bilgi ihtiyacin1 artirmig ve tiiketicilerin daha fazla
bilgi arayigina girmesine neden olmustur (Park ve Gretzel, 2010). Yapilan
calismalarda ¢evrimici aligverislerde bilgi eksikligi nedeniyle ortaya ¢ikan
belirsizligin getirdigi riskin aligveris yapma niyetini olumsuz yonde etkiledigi ortaya
konulmustur (Campo ve Breugelmans, 2015; Tan ve Chen, 2021). Benzer sekilde
Armagan ve Unal (2022), daha fazla bilgi ihtiyacimin beraberinde getirdigi
karsilastirmali aligverisin satin alma ertelemesini arttirdigini ortaya koymustur. Ilgili
literatiir dogrultusunda ¢alismada daha fazla bilgi ihtiyacinin aligveris tereddiidiinii
pozitif yonde etkileyecegi beklenmektedir. Bu kapsamda H7 hipotezi gelistirilmistir.

H7: Daha fazla bilgi ihtiyaci, online aligveris tereddiidiinii pozitif yonde etkiler.

Tiiketiciler, satin almay1 planladiklari iiriin hakkinda ek bilgi toplama (6rnegin, web
sitesi giivenligi, fiyatlar, diger {irlinler ve saticilar, kullanici yorumlari vb.), daha acil
bireysel ihtiyaglar1 6nceliklendirme, fiyat indirimini bekleme veya mevcut firsattan
daha iyi bir firsat elde edecegi diislincesi gibi nedenlerle erteleme davranist
gosterebilmektedirler. Bu baglamda, online erteleme, tiiketicilerin nihai satin alma
kararlarin1  geciktirmeye yonelik amagli ve rasyonel bir egilim olarak
tanimlanabilmektedir (Negra vd., 2008). Ayrica, online aligveris sitelerinde benzer
gOrliinimli {riinler arasinda se¢im yapmak durumunda olan tiiketiciler, mevcut
secenekler arasindaki farkliliklar1 belirleyemedikleri durumlarda tereddiit ederek satin
alma kararlarm erteleyebilmektedirler (Sharma vd., 2023). Tiiketiciler, satin alma
kararindan emin olmadiklar1 ve finansal risk algist bulundugu durumlarda, satin alma
sonrasinda fiyatlarin diisebilecegi diisiincesiyle pismanlik yasamamak amaciyla da
kararlarini erteleyebilmektedirler. Yapilan arastirmalar, aligveris tereddiidiiniin online
ertelemeyi pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Huang vd., 2018; Temel, 2023;
Mad ve Omar, 2022). Bu dogrultuda bu ¢alismada da aligveris tereddiidiiniin satin
almay1 ertelemesini etkileyecegi beklenmektedir. Bu kapsamda, Hg hipotezi
gelistirilmistir;

Hs: Aligveris tereddiidii, online satin alma ertelemesini pozitif yonde etkiler.

1.4. Daha Fazla Bilgi ihtiyacinin Aracihk Rolii

Fiyat bilinci yiiksek tiiketiciler, satin alma siirecinde 6dedikleri fiyatlara kars1 oldukg¢a
duyarlidir. Fiyatin ¢ok yiiksek oldugu algisi, tiiketicilerin satin alma konusunda

tereddiit yasamalarina ve ek bilgi arayisina girmelerine yol agabilmektedir
(Boonpattarakan, 2012). Bu tiiketici grubu, satin alma kararlarin1 verirken daha fazla
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bilgiye ihtiya¢ duydugundan, bilgi arayisinin artmasi satin alma tereddiidiinii de
beraberinde getirebilmektedir. Mishra vd. (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada, fiyat
bilincinin aligveris erteleme davranisi izerindeki etkisinde, daha fazla bilgi ihtiyacinin
aracilik rolii oynadigi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, galismada fiyat
bilincinin aligveris tereddiidii iizerindeki etkisinde daha fazla bilgi ihtiyacinin aracilik
roliine sahip oldugu beklenmektedir. Bu dogrultuda, Ho hipotezi gelistirilmistir.

Ho: Fiyat bilincinin online aligveris tereddiidiine etkisinde daha fazla bilgi ihtiyacinin
aracilik rolii vardir.

Yiiksek standartlari nedeniyle, miikemmeliyetci tiiketicilerin en dogru kararlar1 almasi
beklenmektedir. Ancak, miikemmeliyet¢i kisiler, en iyi secenegin ne oldugunu
belirlemede sahip olduklar1 bilgi eksikligi nedeniyle satin alma kararlarinda tereddiit
edebilirler (He, 2016). Miikemmeliyetgi tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken
detayli bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Bu bilgi arayisi, onlarin satin alma niyetlerini
giiclendirebilir ve daha bilingli kararlar almalarini saglayabilir. (Johnson, 2019).
Dolayisiyla mitkemmeliyetci tiiketiciler en iyi aligverisi yapabilmek i¢in daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Daha fazla bilgi ihtiya¢ duydugunu diisiinen tiiketicilerin ise
aligveris tereddiidii artacaktir. Bu kapsamda miikemmeliyetgiligin aligveris tereddiidii
iizerine etkisinde bilgi ihtiyacinin aracilik rolii olmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda
Hio hipotezi gelistirilmistir.

Hio: Milkemmeliyetciligin aligveris tereddiidii tizerindeki etkisinde daha fazla bilgi
ihtiyacinin aracilik rolii vardir.

Online aligveris yapan tiiketiciler, genellikle daha fazla cesitlilik arayisinda
bulunmaktadirlar (Donthu ve Garcia, 1999). Bu arayis, magazalarin sunabilecegi
seceneklerin daha fazlasina ulagabilecekleri anlamina gelmektedir. Ancak, e-ticaret
sitelerinin sayisindaki artis, tiiketicilere daha fazla segenek sunarken, en uygun siteyi
se¢me siirecinde zorluk yagamalarina da yol agmaktadir (Afuah ve Tucci, 2001).
Seceneklerin fazlalig, tiiketicilerde yasanan kafa karisikligmi gidermek amaciyla
daha fazla ve daha net bilgiye duyulan ihtiyaci artirmaktadir. Bu artan bilgi ihtiyaci,
tiiketicilerin online aligveris siirecinde ¢ok sayida secenek arasinda karar vermekte
zorlanmalarina ve aligveris esnasinda tereddiit yagsamalarina neden olmaktadir (Nagar
ve Gandotra, 2016). Dolayisiyla, bilgi ihtiyacinin, cesitlilik odakli kafa karigikligi ile
aligveris tereddiidii arasindaki iligkiye aracilik ettigi beklenmektedir. Bu dogrultuda,
Hu: hipotezi gelistirilmistir.

Hiui: Cesit odakli kafa karigikliginin aligveris tereddiidii lizerine etkisinde daha fazla
bilgi ihtiyacinin aracilik rolii vardir.

Sekil 1’ de gelistirilen arastirma hipotezleri kapsaminda ortaya konulan arastirma
modeli verilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Miikemmel
iyetgilik

Cesit Odakh
Kafa
Karisiklig:

——— Dogrudan etki

xﬂg' Semmall e + Dolayh etki
H1 o~

2. YONTEM
2.1. Veri Toplama araclari ve Veri Toplama Siireci

Arastirma modelinde yer alan neden sonug iligkilerini ve tanimlayict istatistikleri
ortaya koymak amaciyla birincil verilerden yararlanilmistir. Aragtirmaya iliskin
birincil veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket formunun ilk béliimiinde
arastirmanin degigkenlerini 6l¢gmeye yonelik olusturulan 6lgekler yer alirken ikinci
bolimde demografik sorular yer almaktadir. Calismanin Olgekleri, giivenirlik ve
gegerlilikleri ve simanmig oOlgeklerden uyarlanmistir. Fiyat bilinci Slgegi iig,
miilkemmeliyetgilik dlcegi sekiz, ¢esit odakli kafa karigikligi 6lgegi dort ifadeden
olugmaktadir. Bu ii¢ 6lcek Sproles ve Kendall (1986)’ m ¢alismalarindan alinmistir.
Dort ifadeden olugsan daha fazla bilgi ihtiyact ve alti ifadeden olusan aligveris
tereddiidii 6lgekleri ise Cho vd. (2006) ¢aligmasindan uyarlanmistir. Online satin
alma ertelemesi 6l¢egi ise Darpy (2000) ¢alismasindan uyarlanmistir ve bes ifadeden
olusmaktadir. Cahismada, besli likert 6lcegi kullanilmistir. Olgekler ve 6lgek
ifadelerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 1’ de yer almaktadir.

Tablo 1: Olcek ifadeleri
Degiskenler  ifade ifade
kodu

Fiyat Bilinci FYTB1 Miimkiin oldugunca indirimde olan iiriinleri satin alirim.
(FYTB)

FYTB2 Genellikle diisiik fiyatli {iriinleri satin almay1 tercih ederim.
FYTB3 Satin alacagim bir {irliniin fiyatin1 dikkatlice arastiririm.
Miikemmeliye MUK1 Satin aldigim iriiniin yiiksek kalitede olmasi benim ic¢in ¢ok
t¢ilik (MUK) onemlidir.
MUK2 Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini veya en kusursuz olanint
satin almaya ¢aligirim.
MUK3  Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iiriinii satin almaya
caligirim.
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En kaliteli tirtinleri segmek i¢in 6zel bir ¢aba harcarim.

Satin aldigim driinler {izerinde pek fazla diisiinmem ya da
6nemsemem.*

Satin aldigim iriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukga ytiksektir.

Yeterince iyi goriinen ilk {irlinii satin alirim.*

Satin alacagim bir iiriiniin milkkemmel olmasina gerek yoktur.*

Aligveris yaparken, cok fazla iiriin secenegi olmasi cogunlukla
kafami karigtirir.

Bazen hangi online magazadan aligveris yapacagima karar vermek
oldukga zordur.

Uriinler hakkinda ne kadar gok sey dgrenirsem, en iyisini segmek o
kadar zor olur.

Arastirdigim  iirlin hakkinda edindigim farkli bilgiler kafam
karigtirir.

Online aligveris yaparken farkli web sitelerinde uygulanan fiyatlar
hakkinda daha iyi bir fikir edinmek isterim.

Geleneksel perakende magazalarinda uygulanan fiyatlar hakkinda
daha iyi bir fikir edinmek isterim.

Bir iiriin satin almadan oOnce, iriiniin satildigi diger online
magazalara da bir goz atarim.

Satin alacagim trtinleri diger online perakende magazalarda benzer
hatta daha diisiik fiyatlarla bulabilecegimi disiiniiriim.

Satin alacagim iiriinii bulabilmek i¢in biraz zaman harcadiktan sonra,
son asamada o {iiriin{i satin alip almama konusunda tereddiit ederim.
Odeme asamasmna gelmis olsam bile, iiriinii satin almada emin
olamam.

Arayip bulmak igin zaman harcadigim bir {iriinii, satin almamaya
karar verebilirim.

Uriinii satin almak igin sepetime eklerim, ancak nihai kararimm
vermek i¢in biraz daha beklerim.

Online aligveris sitelerinde gezinirken satin alma niyetiyle belirli
tirtinleri aragtiririm, ancak ayni anda satin alma kararimi veremem.
Satin alacagim {iriinii bulabilmek i¢in biraz zaman harcadiktan sonra,
son asamada o iiriinii satin alip almama konusunda tereddiit ederim.

MUK4
MUKS5
MUKG6
MUK7
MUKS8
Cesit  Odakli COKK1
Kafa
Karisikligi COKK2
(COKK)
COKK3
COKK4
Daha Fazla DFBI1
Bilgi Ihtiyact
(DFBI)
DFBI2
DFBI3
DFBI4
Aligveris AVTI1
Tereddiitii
(AVT) AVT2
AVT3
AVT4
AVTS
AVT6
Online Satin OSAEI1
Alma
Ertelemesi OSAE2
(OSAE)
OSAE3
OSAE4
OSAES

Bir dirlinii online satin alma karar1 verdigimde, daha fazla
ertelemeden hemen satin alirim.*

Bir iirlinii online satin alma niyetim oldugunda genellikle hizlica
satin alirim

Bir iiriinii online satin alip almama konusunda verecegim son karari
her zaman ertesi giine birakirim.*

Online satin alirken, iiriinler arasinda se¢im yapmak i¢in, bagkalarina
kiyasla daha fazla zaman harcarim.

Online nihai satin alma karari vermeden oOnce, {riiniin cesitli
ozelliklerini degerlendirirken ¢ok zaman kaybederim.

* Ters kodlu ifade.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerden online bir e-ticaret sitesinde en son yaptiklari
aligverigi diisiinerek anket formunda yer alan sorulari cevaplamalar1 istenmistir.
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Aragtirmada kullanilan anket formuna iliskin Mersin Universitesi Arastirma ve Yayn
Etik Kurulu’ndan (Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etik Kurulu) 08
Mayis 2024 Tarih 174 say1li karar ile Etik Kurul onay1 alinmaistir.

2.2. Anakiitle ve Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’ de online aligveris yapan genis bir tiiketici kitlesi
olusturmaktadir. Arastirmada ana kiitleyi temsil edebilecek gerekli 6rneklem sayisina
ulasmak amaciyla zaman ve maliyet kisiti nedeniyle verilerin en kolay sekilde
toplanilabilmesi i¢in ulasilmasi kolay kisilerin 6rnekleme dahil edilmesini amaglayan
(Kurtulus, 2006) kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yazicioglu ve Erdogan
(2004), ana kiitlenin 100.000’ in {izerinde oldugu durumda %95 giiven aralig1 ve %5
hata pay1 ile drneklemin 384 olmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu kapsamda online
kanallar ve yiiz yiize anket formu kullanilarak 388 ankete ulagilmistir. 15 anket hatalt
ve eksik dolduruldugu gerekgesiyle 6rneklemden ¢ikartilmig ve aragtirma modeli 373
anketten elde edilen verilerle test edilmistir. Hair vd. (2022), yapisal esitlik yontemi
i¢cin 6rneklem hacmini en az 100-150 olarak 6nermis ve drneklem sayisinin 400’{in
tizerine ¢iktiginda uyum iyiligi degerlerinin zayifladigini ileri siirmiistiir. Bu duruma
gore ulagilan drneklem sayisi yapisal esitlik modeli kullanimi igin yeterlidir

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %352’ sinin erkek, %48’ inin
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %32,4° i 18-24 yas arasinda, %45,3’ i
25-44 yas arasinda, %17,7’ si 45-59 yas arasinda, %4,6’ sinin ise 60 yas ve iizerinde
oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin %8,3” i ortaokul ve lise, %8,6” s1 6n
lisans, %61,3” i lisans ve %21,8” i lisansiistii mezunudur (Tablo 2).

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Variables n=373 Variables n=373
Cinsiyet % n Egitim % n
Kadin 48.0 179 Orta okul 3.0 11
Erkek 52.0 194 Lise 5.3 20
Yas % n On lisans 8.6 32
18-29 324 121 Lisans 61.3 229
25-44 453 169 Lisans tistii 21.8 81
45-59 17.7 66
>60 4.6 17

2.2. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin Ol¢iim modelinin ve yapisal modelinin degerlendirilmesinde son
yillarda 6zellikle pazarlama alaninda siklikla kullanilan Kismi En Kiigiik Kareler
Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-YEM) kullanilmistir.  Olgiim  modelinin
degerlendirilmesinde Oncelikle model uyumuna iligkin degerler incelenmis ve tiim
degerlerin Onerilen kriterleri karsiladig: belirlenmistir (SRMR:0,051; d_ULS:0,067;
d _G:0,362; NFI:0,862; Gof: 0,498). Daha sonra arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenlerine iligkin yapilarin gegerlilik ve giivenirlikleri sinanmistir. Bu kapsamda
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olgeklere ilisk.i.n icsel tutarlilik giivenirlikleri, birlesme ve ayrisma gecerlilikleri
incelenmistir. Olglim modeline iliskin sonuglar Tablo 3’ de verilmistir.

Tablo 3. Yap: Gegerliligi

Yapilar Ort. Yik VIF o CR AVE
deg. 0.7)  (>0.7) (>0.5)
(>0.6)

Fiyat Bilinci FYTBI1 0,802 1,950 0,825 0,824 0,610
(FYTB) FYTB2 0,725 2,012
FYTB3 0,813 1,711

Miikemmeliyetgilik ~ MUK1 0,824 3,011 0901 0903 0,651
(MUK) MUK2 0,810 3,383
MUK3 0,881 3,312
MUK4 0,772 2,034
MUKG6 0,740 1,770

Cesit Odakli Kafa COKKI1 0,795 1,656 0,829 0,827 0,545
Karigiklig COKK2 0,750 1,760
(COKK) COKK3 0,698 2,142
COKK4 0,707 2,013

Daha Fazla Bilgi DFBII 0,803 2613 0,869 0872 0,632
ihtiyact DFBI2 0,650 1,664
(DFBI) DFBI3 0,869 3,161
DFBI4 0,841 2,184

Alisveris Tereddiidi AVTI1 0,802 1,745 0,860 0,856 0,546
(AVT) AVT2 0,610 2,207
AVT3 0,681 1,783
AVT4 0,749 2,218
AVTS 0,832 1,821

Online Satn Alma OSAE3 0,746 1,486 0,771 0,771 0,529
Ertelemesi OSAE4 0,715 1,614
(OSAE) OSAES 0,720 1,679

Olgeklerin giivenirliklerini smamak amactyla Cronbach’ s Alpha katsayilar1 ve
Birlesik Giivenirlik katsayilar1 degerlendirilmistir. Tablo 3 incelendiginde Cronbach’
s Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin her iki deger i¢inde Hair vd. (2016)
tarafindan onerilen esik deger olan 0,70’ in lizerinde oldugu goriilmektedir. Daha
sonra 0l¢iim modelinin uygunlugu degerlendirilmistir. Chin vd. (208), 6l¢iim modeli
uygunlugundan soz edebilmek icin reflektif yapidaki her bir digsal gosterge faktor
yiikiinlin 0,6’ nin iizerinde olan maddelerin varyansi agiklama yeterli oldugunu ileri
stirmiistir. Bu dogrultuda, olgek ifadelerine iliskin faktor yik degerleri dikkate
almarak digsal gostergeleri 0,60’1n altinda olan maddeler (MUKS, MUK7, MUKS,
AVT6, OSAE1, OSAE2) ¢alismadan ¢ikartilmistir.

Olgiim modelinin uygunlugu degerlendirildikten sonra dlgeklerin yapr gecerlilikleri
smanmigtir. Bu kapsamda olgeklerin ilk dnce yakinsama gegerlilikleri daha sonra
ayrisma gecerlilikleri degerlendirilmistir. Olgeklerin yakinsama gegerliliklerini test
etmek amaciyla agiklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenirlik (CR)
katsayilar1 hesaplanmis ve Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen esik
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degerlerin (CR =0,70; AVE= 0,50) iizerinde oldugu belirlenmistir. Yakinsama
gegerliligi tim O6lgekler igin saglanmistir. Ayrisma gegerliligini sinamak amaciyla ise
Fornell ve Lacker (1981) tarafindan 6nerilen 6lgiit ve 1vd. (2015) tarafindan 6nerilen
HTMT katsayilar1 kullanilmigtir.

Tablo 4: Ayrisma Gecgerliligi
Fornell-Larcker kriteri

AVT COKK DFBI FYTB MUK OSAE
AVT 0,739
COKK 0,444 0,739
DFBI 0,432 0,273 0,795
FYTB 0,337 0,090 0,577 0,781
MUK 0,277 0,249 0,510 0,293 0,807
OSAE 0,688 0,528 0,329 0,236 0,302 0,727
The heterotrait monotrait oranlar1 (HTMT)
AVT COKK DFBI FYTB MUK OSAE
AVT
COKK 0,436
DFBI 0,430 0,268
FYTB 0,339 0,097 0,573
MUK 0,275 0,249 0,515 0,289
OSAE 0,680 0,527 0,333 0,238 0,305

Fornell ve Laracker (1981), ayrisma gecerliliginden s6z edebilmek icin AVE
degerlerinin karekokiiniin yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik olmasi
gerektigini ileri siirmiistiir. Tablo 4 incelendiginde, bu kriterin saglandig1
goriilmektedir. Ayrica, Tablo 4’ te yer alan HTMT katsayilar1 incelendiginde
Hanseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen 0,85’ in altinda oldugu tespit edilmistir. Bu
kapsamda ayrisma gecerliligini sinayan iki farkli yaklasimla da dlgeklerin tiimiiniin
ayrisma gegerliligini sagladigi belirlenmistir. Boylece, Olgiim modelinde yer alan tiim
yapilar igin yap1 gecerliligi saglanmustir.

2.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Arastirmanin 6l¢tim modeli degerlendirildikten sonra yapisal model analiz edilmistir.
Yapisal modelinin degerlendirilmesinde siirecinde sirasiyla VIF degerleri degiskenler
iliskin (Variance Inflation Factor), belirleme katsayilari (R?), etki biiyikligi
katsayilar1 (f2) ve tahmin giicii katsayilar1 (Q?) yorumlanmustir. Degiskenler arasinda
dogrusallik sorunu olup olmadigini belirlemek amaciyla hesaplanan VIF degerleri
Tablo 5’ de yer almaktadir. Hair vd. (2016), arastirmanin gizil degiskenlerine ait VIF
degerlerinin 5’ten biiylik olmasmin degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorununa isaret ettigini belirtmistir. Tablo 5 incelendiginde VIF degerlerinin 1,000-
1,923 arasinda oldugu dolayisiyla degiskenler arasinda dogrusal baglanti sorunu
olmadig1 goriilmektedir. Arastirmanin yapisal modelinin tahmin giiciinii yorumlamak
icin R? belirleme katsayilar1 ve Q* degerleri incelenmistir. Falk ve Miller (1992),
tahmin giiciinden s6z edebilmek igin R? degerlerinin 0,1° den yiiksek olmasi
gerektigini ileri slirmiigtiir. Tablo 5 incelendiginde daha fazla bilgi ihtiyact
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degiskenine ait R? degeri 0,480, aligveris tereddiidiine ait R? degeri 0,320 ve online
satin alma ertelemesine ait R? degeri ise 0,473 tiir. Chin (2008), 0,33-0,67 arasindaki
R? degerinin agiklama giiciiniin orta ve 0,19-0,33 arasindaki R? degerinin agiklama
giiciiniin ise zayif oldugunu ileri slirmiistiir. Bu baglamda egzojen boyutlarin daha
fazla bilgi ihtiyacini ve online satin alma ertelemesini orta diizeyde, aligveris
tereddiidiinii ise zay1f diizeyde agikladigi belirlenmistir.

Ayrica, yapisal modelin uyumunu degerlendirmek igin egzojen degiskenlerin,
endojen degiskenleri agiklanma oranindaki etkisini gosteren f2 etki biiyikligi
degerleri de degerlendirilmistir. Cohen (1988) 0,02- 0,15 arasindaki 2 degerlerinin
diisiik, 0,15-0,35 arasindaki > degerlerinin orta ve 0,35 in iizerindeki f> degerlerinin
yiiksek etkiye sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Bu kapsamda Tablo 5’ de yer alan f2
degerleri dikkate alindiginda daha fazla bilgi ihtiyacini, fiyat bilincinin (f2=0,379)
yiiksek, miikemmeliyetciligin (f >=0,189) orta ve cesit odakli kafa karigikliginin
(2=0,039) diisiik diizeyde etkiledi goriilmektedir. Ahigveris tereddiidiinii, fiyat bilinci
(f 2=0,027) ve daha fazla bilgi ihtiyacinmn diisik (f >=0,039), gesit odakli kafa
karisikligmn (f >=0,173) orta derecede etkiledigi belirlenmistir. Aligveris tereddiidii
(f?=0,899) ise online satin alma ertelemesini yiiksek diizeyde etkilemektedir.

3. BULGULAR

Analizlere iligkin parametreler Tablo 5’ te yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore,
fiyat bilinci ($=0,465, t=6,858, p<0,01), mikemmeliyet¢ilik ($=0,337, t=5,051,
p<0,01) ve ¢esit odakli kafa karigiklig: (f=0,147, t=2,801, p<0,01) daha fazla bilgi
ihtiyacini pozitif yonde etkilemektedir. Fiyat bilinci (3=0,167, t=1,963, p<0,05), cesit
odakli kafa karigikligi (B=0,361, t=5,344, p<0,01) ve daha fazla bilgi ihtiyact
(B=0,225, t=2,495, p<0,01) aligveris tereddiidiinii pozitif yonde etkilemektedir.
Mikemmeliyet¢iligin  ($=0,023, t=0,303, p>0,10) aligveris tereddiidiine etkisi
bulunamamustir. Son olarak aligveris tereddiidii (p=0,688, t=14,255, p<0,01) online
satin alma ertelemesini pozitif yonde etkilemektedir. Bu dogrultuda H1, H2, H3, H4,
H6, H7 ve H8 hipotezleri desteklenirken H5 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 5. PLS Yapisal KEsitlik Modeli Analizi Degerlendirmesi
(Bootstrapping=1000)

Dogrudan iliski g t-degeri  Igcsel — f? Sonug R? @Q?

hipotezleri VIF

H1: FYTB—DFBI 0,465 6,58% 1,509 0,379 Kabul o o

H2: MUK—DFBI 0,337 5,05% 1,157 0,189  Kabul 2 3

H3: COKK—DFBI  0.147  2.80* 1067 0.039 Kabul s

H4: FYTBSAVT 0,167 1,96** 1,509 0,027 Kabul

H5: MUK—AVT 0,023 0,303 1,376 0,001  Ret S X

H6: COKK—AVT 0,361 5,34% 1,108 0,173  Kabul PSS

H7: DFBI —AVT 0,225 2,49%% 1923 0,039 Kabul

HS8: AVT—OSAE 0,688 1425% 1,000 0,899 Kabul o 0
s =
S [w]
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Aracilik hipotezleri Jii t-degeri Sonug VAF
H9: FYTB — DFBI — AVT 0,105 2,369%* Kabul 0,39
H10: MUK — DFBI — AVT 0,096 2,095%** Kabul 0,81
H11: COKK — DFBI — AVT 0,033 1,724 Ret 0,08

Not: p*<0.01; p**< 0.05.

Caligmada ayrica daha fazla bilgi ihtiyacinin aracilik rolii de incelenmeye
calistlmistir. Aracilik hipotezlerini test etmek i¢in PLS algoritmasi ¢alistirilmis daha
sonra 6n yiikleme (bootstrapping) tekniginden faydalanilarak dolayli etkiye iliskin yol
katsayilarinin anlamliliklar1 degerlendirilmistir. Bootstrapping igin 1000 alt 6rneklem
kullanilmistir. Zhao vd. (2010), dolayl etkilerin anlamli olmast durumunda araci
etkiden bahsedilebilecegini ileri siirmiistiir. Zhao vd. (2010)’ne gore dolayl1 ve direkt
etkilerin anlamli, toplam etkiler pozitif veya negatif ¢cikmasi durumunda kismi aracilik
etkisinden soz edilebilir. Eger dolayli etki anlamli ve direkt etki anlamsiz ise bu
durumda tam aracilik etkisinden bahsedilebilir. Yapilan analizler neticesinde fiyat
bilincinin ve miikemmeliyetciligin aligveris tereddiidii lizerinde dolayli etkisinin
oldugu ve daha fazla bilgi ihtiyacinin bu etkilere aracilik ettigi belirlenmistir (FYTB
— DFBI — AVT, B=0,105, t=2,369, p<0,05; MUK — DFBI — AVT, p=0,096,
t=2,095, p<0,05). Cesit odakli kafa karigikliginin aligveris tereddiidiine etkisinde daha
fazla bilgi ihtiyacinin ise aracilik rolii bulunamamistir (COKK — DFBI — AVT,
B=0,033, t=1,724, p>0,10). Bu dogrultuda H9 ve H10 hipotezleri desteklenirken
edilirken H11 hipotezi desteklenmemistir.

Daha fazla bilgi ihtiyacinin fiyat bilinci ve mitkemmeliyetciligin alisveris tereddiidiine
etkisinde tam aracilik m1 yoksa kismi aracilik m1 yaptigini ortaya koymak amaciyla
VAF (Variance Accounted For) degerleri ile hesaplanmistir. Hair vd. (2016), VAF
degerleri 0.20’nin altinda ise sifir aracilik, 0,20-0,80 arasinda kismi aracilik ve
0,80’den fazla ise tam aracilik etkiden s6z edilebilecegini ileri siirmiistir. VAF
degerleri incelendiginde daha fazla bilgi ihtiyaci, fiyat bilinci ve aligveris tereddiidii
arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahipken (VAF = 0,39), milkemmeliyetgilik
ve aligveris tereddiidii arasindaki iligkide tam aracilik etkisine sahiptir (VAF = 0,81).

3.1. Orneklem Disi PLS-SEM Model Tahmin ve Karsilastirma Analizi

Yapisal model degerlendirilmesinde sadece orneklem i¢i degerlendirme kriterleri
kullanilmast yeterli degildir (Sharma vd., 2022). Bu nedenle, daha gelismis 6rneklem
dis1 kriterlere dayali bir degerlendirmeye ihtiya¢ duyulmustur. Bu ¢aligmada arastirma
modelinin  drneklem digt  tahmin giicti iki farkli ydntem kullanilarak
degerlendirilmigtir. Birinci yontemde, arastirma modelinin 6rneklem dig1 tahmin
giiclinii stnamaya yonelik olarak PLS-predict prosediirii izlenmistir. Bu prosediire
gore oncelikle tiim godstergelerin PLS-SEM Q? degerlerinin sifirin iizerinde olmasi
gerekmektedir. Indikatérlerin Q2> 0 olmasi halinde icin LM degerleri ile PLS-SEM
RMSE veya MAE degerleri karsilagtirilmalidir. Ayrica Tiim gostergeler icin LM’ ye
(Lineer modele) iliskin RMSE (ortalama karekdk hatasi) ve MAE (ortalama mutlak
hata) degerlerinin PLS-SEM” ¢ iliskin RMSE ve MAE degerlerinden yiiksek olmasi

1384



ISLEVSEL TUKETICI KARAR VERME TARZLARININ ONLINE ALISVERIS TEREDDUDUNE ETKISI:
DAHA FAZLA BILGI IHTIYACININ ARACILIK ROLU

gerekmektedir (Shmueli vd., 2019). Tablo 6’ da goriildiigli iizere yukarida belirtilen
kriterlerin sadece OSAES maddesi disinda bagimli degiskenlere ait tiim gozlenen
degiskenler icin saglandigi goriilmektedir. Bu sonuglara dayanarak, arastirma
modelinin tahmin giiciiniin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. PLS-Predict ve CVPAT PLS-YEM Sonuclar1 Analizi Sonuclar:
PLS-Predict Analizi Sonuglart
Q2 Predict  PLS-SEMRrwmse LMrmse  (PLS-SEMRrmse—LMRwMsE)

AVT1 0,127 1,110 1,121 -0,011
AVT2 0,082 1,102 1,123 -0,021
AVT3 0,099 1,134 1,144 -0,010
AVT4 0,154 1,157 1,167 -0,010
AVTS 0,153 1,158 1,176 -0,018
DFBI1 0,280 0,982 0,988 -0,006
DFBI2 0,160 1,086 1,110 -0,024
DFBI3 0,321 1,000 1,025 -0,025
DFBI4 0,263 1,011 1,024 -0,013
OSAE3 0,105 1,183 1,187 -0,004
OSAE4 0,099 1,172 1,185 -0,013
OSAES5 0,134 1,162 1,143 0,019
CVPAT PLS-YEM Sonuglar1 Analizi Sonuglari
PLS kay1ip IA kayip l?;;/?llaa?;?kl t degeri p degeri

AVT 1,283 1,466 -0,183 3,909 0,000
DFBI 1,041 1,401 -0,359 4,849 0,000
OSAE 1,375 1,549 -0,175 5,728 0,000
Overall 1,225 1,465 -0,240 5,583 0,000

Ikinci yontemde ise CVPAT prosediirii uygulanmistir. PLS-predict prosediirii sadece
arastirmanin orijinal modelini yani tek bir modeli dikkate alarak 6rneklem dis1 tahmin
yapmaktadir (Shmueli vd., 2019). Bu nedenle, Sharma vd. (2022) Capraz
Dogrulamali Tahmin Yetenegi Testi (CVPAT) olarak bilinen ve teorik olarak rekabet
eden iki PLS-SEM modelinin (orijinal model ve alternatif) genel tahmin giiciinii
karsilastirmaya olanak taniyan yeni bir 6rneklem dis1 istatistiksel arac gelistirmistir.
Bu yontem orijinal modelden daha iyi tahmin yapabilen alternatif bir modelin
varligini arastirir. Bu aragtirma kapsaminda PLS modeli ile alternatif model (LM)
arasindaki ortalama kayip farklarmin negatif ve istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerekmektedir. Tablo 6 incelendiginde PLS modeline ait ortalama kayiplarin
alternatif modeldeki ortalama kayiplardan kiiciik oldugu goriilmektedir. Yani
aragtirmanin modeli, yazilim tarafindan olusturulan alternatif modele gore daha iyi
¢alismaktadir.

4. TARTISMA

Calisma kapsaminda bilissel ¢eliski teorisi ger¢evesinde, tiiketici islevsel karar verme
tarzlarindan mitkemmeliyetgilik, fiyat bilinci ve ¢esit odakli kafa karigikliginin,
aligveris tereddiidii ve daha fazla bilgi ihtiyaci iizerindeki etkilerinin incelenmesi
amaglanmigtir. Ayrica daha fazla bilgi ihtiyacinin, islevsel aligveris tarzlari ve
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aligveris tereddiidii arasindaki iliskide aracilik rolii de incelenmistir. Bu dogrultuda,
kolayda 6rnekleme yontemiyle 373 katilimecidan anket yontemiyle veri toplanmustir.
Elde edilen veriler, PLS-SEM yontemi ile analiz edilmis ve asagida belirtilen
bulgulara ulasilmistir.

Analiz sonuglarina gore, fiyat bilinci, miilkemmeliyetgilik ve c¢esit odakli kafa
karigikligit daha fazla bilgi ihtiyacim pozitif etkilemektedir. Bu bulgu,
miilkemmeliyet¢iligin ve fiyat odakliligin daha fazla bilgi ihtiyacint etkiledigi
sonucuna ulagan Park ve Gratzel (2010)’ 1 bulgusuyla benzerdir. Ayrica, Ani¢ vd.
(2008) ve Mishra vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismalarda da fiyat bilincinin daha
fazla bilgi ihtiyacini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bhatt ve Yadav (2023), fiyat
odakli aligveris yapan tiiketicilerin, paralarinin karsiliginda en iyi degeri alma
beklentisiyle alternatif {riinler arasindan fiyat ve degeri dikkate alarak bilgi
toplamakta ve bu nedenle zamanlarinin g¢ogunu segenekler arasindan fiyat
karsilagtirmas1 yaparak harcadiklarini belirtmistir. Miikemmeliyetgilik  6zelligi
tiiketicilerin segimlerini titizlikle degerlendirmelerine yol agmaktadir. Dolayisiyla
mitkemmeliyet¢iligi yiiksek olan tiiketicilerin, ihtiyaglarini karsilayan {iriinleri
bulmak i¢in daha fazla bilgi ihtiyacina yonelmektedir. Daha fazla se¢enek karsisinda
kafas1 karisan tiiketiciler ise, triinlerle ilgili daha fazla bilgi edindik¢e psikolojik
olarak yorulmaya baslamakta ve bu nedenle ¢ogu zaman daha fazla bilgiye ihtiyag
duymamaktadir (Park ve Gretzel, 2010).

Daha fazla bilgi ihtiyacinin aligveris tereddiidii iizerindeki pozitif etkisinin olmasi,
arastirmanin bir bagka sonucudur. Bilgi boslugu nedeniyle daha fazla bilgi edinmek
isteyen tiiketicilerin, aligveris aninda tereddiit yasama olasilig1 yiiksektir. Bu bulgu,
Wang vd. (2024a) ve Whang vd. (2023) tarafindan yapilan ¢aligmalarca da
desteklenmistir. Iyengar ve Lepper (2000)’e gore, tiiketicilerin 6deme aninda tereddiit
etmelerinin bir nedeni, bir secenegi tercih ederken diger tiim segenekleri ve onlarin
cazip yonlerini terk etmek zorunda olmalaridir. Bu durum, tiiketiciler i¢in se¢im
stirecini karmagik ve zorlu bir hale getirmektedir. Bu ¢atismay1 ¢6ziimlemek ve hangi
irinii alacagint belirlemek genellikle ¢ok fazla zaman ve biligsel ¢aba
gerektirmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler aligveris esnasinda tereddiit yagamaktadirlar.

Calisma, ¢esit odakli kafa karigikligmnin aligveris tereddiidiinii pozitif etkiledigi
sonucunu da ortaya koymaktadir. Cesit odakli kafa karisiklig1 yasayan tiiketicilerin
aligveris sirasinda tereddiit etme olasiliklar1 artmaktadir. Bulgu, Jessup vd. (2009),
Demirgiines (2018) ve Unal ve Aksu (2020) tarafindan yapilan ¢aligmalarla benzerlik
gostermektedir. Lee vd. (2011)’ne gore, web sitelerindeki iiriin ¢esitliliginin artmasi,
seceneklerin ¢ogalmasina ve dolayisiyla miisterilerin online aligveris yapmay1
zorlastirmasina yol agmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin 6deme asamasinda tereddiit
etmesine sebep olmaktadir. Ancak, daha fazla bilgi ihtiyacinin; g¢esit odakli kafa
karigikligi yasamanin aligveris tereddiidii {izerindeki etkisine aracilik etmedigi
bulgusuna ulagilmistir. Mitchell ve Papavassiliou (1999)’e gore, tiiketicilerin kafa
karigikligi, bilgi miktarmin artmasiyla daha karmasik hale gelmektedir. Tiiketici
orgiitlerinin, tiiketicilere daha bilingli olmalar ve piyasadaki en iyi teklifleri aramalari
icin verdigi tavsiyeler, daha fazla bilgi aramasina neden olmaktadir. S6z konusu
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nedenler, tiiketicilerin karar verme siirecini zorlastirmakta ve kafalarinin karismasina
yol agmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin aligveris aninda tereddiit yasamalarina
neden olmaktadir.

Arastirma sonuglart ayrica fiyat bilincinin aligveris tereddiidiinii pozitif yonde
etkiledigini desteklemektedir. Fiyat bilinci yiiksek olan kisilerin aligveris sirasinda
tereddiit etme olasiliklar1 artmaktadir. Demirgiines (2018) ve Oztiirk ve Sahin (2020)
tarafindan yapilan g¢aligsmalar bu bulguyu desteklemektedir. Oppong ve Bannor
(2024)’ gore fiyat bilincine dayali karar veren tiiketiciler, en uygun fiyatli olani tercih
etme egilimindedir. Bu tiiketiciler, paralarinin karsiligini en iyi sekilde almak icin
genellikle satin almay1 diisiindiikleri {irinleri karsilastirirlar. Bu nedenle, yiiksek fiyat
bilincine sahip tiiketiciler bir iiriinii internet iizerinden satin alirken tereddiit
yasamaktadir. Ayrica ¢aligmada fiyat bilinci ile aligveris tereddiidii arasindaki iligkide
daha fazla bilgi ihtiyacinin aracilik rolii oldugu sonucuna da ulasilmistir. Bu bulgu,
Mishra vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismayla benzerlik gostermektedir. Mishra
(2021 e gore, tiketiciler, c¢esitli web sitelerinde sunulan fiyatlar
karsilagtirmaktadirlar. En iyi teklifleri bulmak ve tasarruf etmek i¢in daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duyan fiyat bilincine sahip bireylerin, aligverigleri sonucunda hayal
kiriklig1 yasayabilme olasiligi daha yiiksektir. Bu olasilik tereddiide neden olur. Bu
ylizden daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymak, fiyat bilinci ve tereddiit arasindaki iligkiye
aracilik etmektedir.

Calismada alisveris tereddiidiine etkisi incelenen bir baska faktor ise
miilkemmeliyetgiliktir. Arastirma bulgulari, miikemmeliyetciligin aligveris tereddiidii
iizerinde pozitif bir etkisi olmadigini gdstermistir. Benzer bir sonu¢ Altinkan ve
Armagan (2024) tarafindan yapilan ¢alismada da bulunmustur. He (2016),
miikemmeliyetgilerin artan beklentileri nedeniyle kusurlu kararlar almaya egilimli
olduklarmi ve bunun da tereddiitten ziyade artan kararlilig1 yansitan daha karmagik
gorevleri segmelerine yol acabilecegini ileri siirmistiir. Ker ve Kao (2021), tiiketici
davranisinda miikkemmeliyetciligi dogrudan inceleyen sinirh  calismalart
vurgulayarak miikemmeliyet¢i 6zellikler sergileyen tiiketicilerin, satin almaya daha
titiz bir degerlendirme ile yaklastiklarini ve bu durumunda kararsizlik veya kaginma
olasiligin1 azalttigini belirtmistir. Otto vd. (2021) ise, miikkemmeliyetciligin ¢ok
degiskenli yonlerini dikkate almanin gerekliligini vurgulayarak, kendine yonelik
milkemmeliyet¢ilik gibi boyutlarin tiiketicileri aligveriste yiiksek standartlarini
karsilamaya motive edebilecegini ve se¢imlerini sorgulamalarina yol agmayacagini
vurgulamaktadir. Yukarida ki ¢aligmalar1 dikkate aldigimizda mikemmeliyetgilik
satin alip almama konusunda tereddiitten ziyade ideal segimleri yapmak igin
kapsaml1 karar vermeyi gerektirebilecek bir miktar gecikmeye neden olmaktadir.
Calismada, islevsel tiiketici tarzlarinin aligveris tereddiidiinii agiklama giici zayif
(R?>=0,320) olarak belirlenmistir. Bu durum, tiiketicileri aligveris tereddiidiine
diisiiren ¢ok sayida psikolojik ve davranigsal faktore atfedilebilir. Ayrica, aligverisin
davranigsal yonleri, miikemmeliyetcilik, gibi igsel kisilik ozelliklerinden c¢ok
durumsal tetikleyicilerden etkilenebilir. Bhatt vd. (2023) yaptiklar1 ¢alismada satin
almaya iligkin tereddiidiin 6zellikle cesitli biligsel siireclerden, duygusal diizenleme
mekanizmalarindan ve durumsal faktorlerden etkilenebilecegini ileri siirmiistiir. Han
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ve Kim (2017) ise fiziksel risk, sosyal risk gibi algilanan risk faktorlerinin tereddiidii
aciklamakta en 6nemli degisken oldugunu ileri siirmiislerdir.

Arastirma, miikkemmeliyetgiligin aligverig tereddiidiinii etkilemedigini; fakat daha
fazla bilgi ihtiyacinin mitkemmeliyetciligin aligveris tereddiidii iizerindeki etkisine
tam aracilik ettigi bulgusuna ulasilmistir. Milkkemmeliyetgilik, aligveris tereddiidiinii
artirmamakta; ancak daha fazla bilgi ihtiyact durumunda bu etkiyi ortaya
cikarmaktadir. Tiiketiciler, iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarinda veya hizli
karar verme konusunda kendilerine giivendiklerinde, miikemmeliyet¢ilik egilimleri
herhangi bir tereddiide yol agmamaktadir. Bununla birlikte, ilave bilgi toplama
ihtiyaci ortaya ¢iktiginda, karar verme siireci 6nemli 6l¢iide karmasiklagmaktadir. Bu
durumun temel nedeni, bilgi arayiginin beraberinde getirdigi kapsamli karsilastirma
yapma zorunlulugu, kusursuz secenegi bulma arzusu ve olasi hatalar1 Onleme
kaygisidir ki, bu faktorler biitlinlesik olarak karar alma siirecini uzatmakta ve
tereddiidii artirmaktadir. Bu durum, mevcut literatiirle de Onemli Olgiide
ortiismektedir. Ozellikle, Slaney vd. (2001)’in ortaya koydugu calismada,
miitkemmeliyet¢iligin adaptif (uyumlu) ve maladaptif (uyumsuz) boyutlari arasindaki
ayrim incelenmis ve maladaptif mitkemmeliyetgiligin belirsizlikten kaginma ve asirt
kontrol ihtiyaciyla olan gii¢lii iliskisi vurgulanmistir. Bu baglamda, alisveris
tereddiidii acisindan degerlendirildiginde, artan bilgi ihtiyacinin maladaptif
miilkemmeliyet¢iligi  tetikledigi goriilmektedir. Dolayisiyla, miikemmeliyetci
bireylerin, yeterli bilgisel dayanak olmaksizin karar vermekten kaginmalari ve bunun
sonucunda yasadiklari tereddiit, teorik ¢ergeve ile tutarli bir goriiniim sergilemektedir.

Son olarak ¢aligmada aligveris tereddiidiiniin online ertelemeyi pozitif yonde
etkiledigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Literatiirde de bu sonucu destekler nitelikte
aligveris tereddiidiiniin online ertelemeyi etkiledigini ileri siiren ¢alismalar mevcuttur
(Huang vd., 2018; Mad ve Omar, 2022; Temel, 2023). Tiiketicilerin 6deme
asamasinda tereddiit etmeleri, aligveris sepetini terk etme oranini etkilemektedir. Daha
spesifik olarak, yasanan duygusal ikilem, tiiketicilerin 6deme asamasindaki
tereddiidiinii artirarak aligveriglerini ertelemelerine yol agmaktadir. Aligveris aninda
tereddiit yasayan tiiketicilerin, erteleme olasilig1 artmaktadir. Negra vd. (2008)’e gore
online aligverise yonelik olumsuz tutum, daha diisiik fiyata {iriinii bulma diisiincesi,
online saticilarin giivenilirliklerine dair siipheler ve satin alma isleminin karmasiklig
sebebiyle, alisveris 6deme aninda tamamlanamamakta ve erteleme davranist
sergilenmektedir. Mad vd. (2021)’ne gore ise bu durumun sebebi, tiikketicilerin belirli
bir amaca yonelik (6rnegin bilgi arama) iiriinleri kontrol etmek i¢in ¢esitli aligveris
sitelerini ziyaret etmeleri, deneyim odakli aligveris yapanlarin sadece eglence icin
sepete iirlin eklemeleri ve algilanan maliyetten kaynaklanmaktadir.

SONUC

Caligmanin sonuglari, miikemmeliyetci, fiyat bilinci olan ve ¢esitlilik karsisinda kafa
karisiklig1 yasayan tiiketici tiirleri agisindan kayda deger ¢ikarimlar sunmaktadir. Elde
edilen bulgular 1s181nda isletmeler, tiiketicilerin satin alma siirecindeki tereddiitlerini
ve akabinde ortaya ¢ikan erteleme davraniglarini minimize edebilecek stratejik
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yaklagimlar gelistirebilirler. Bu baglamda, yapay zeka teknolojileri, tiiketicilerin
geemis aligveris Oriintiilerini, pazar dinamiklerini ve rekabetgi fiyatlandirma
stratejilerini analiz ederek gergek zamanli ve kisisellestirilmis fiyat onerileri sunma
kapasitesine sahiptir. S6z konusu teknolojik entegrasyon sayesinde, miisterinin karar
verme siirecinde yasadigi tereddiit anlarinda, yapay zeka sistemleri kisisellestirilmis
teklifler ile miisteri sadakatini giiglendirebilir. Bununla birlikte, blockchain
teknolojisiyle liriinlerin fiyat ge¢mislerinin geffaf bir sekilde goriintiilenebilmesi,
tiiketicilerin "daha ekonomik alternatifler mevcut olabilir mi?" kaygisini hafifletebilir
ve boylelikle giiven temelli bir aligveris ortami tesis edilebilir. Bu noktada, 6zellikle
miilkemmeliyet¢i tiiketici segmenti igin gelistirilen yapay zeka uygulamalari, kalite ve
dayaniklilik gibi kritik parametreleri analiz ederek optimum iiriin dnerileri sunabilir.
Cesitlilikten kaynaklanan karar verme zorluklarini azaltmak amaciyla, filtreleme ve
arama araglar1 optimize edilerek tiiketicilerin aradiklar1 iiriinlere kolaylikla ulagmalar1
saglanabilir ve bdylece kafa karigiklig1 en aza indirilebilir. Biligsel ¢eliskiyi ve
tereddiidii azaltmak igin online firiin denetme imkani veren sanal gergeklik
uygulamalar1 gibi teknolojiler web sitelerine entegre edilebilir. Bu tiir uygulamalar,
tiiketicilerin {irlinii risk almadan deneyimlemelerine olanak tanir. Bunun yani sira,
kargo siiregleri, stok durumu ve tahmini teslimat siireleri gibi bir¢ok konuda daha
seffaf bilgi paylagimi sunan kullanic1 dostu web sayfalari tasarlanabilir.

Bu aragtirma literatiire Onemli katkilar saglamakla beraber, bazi metodolojik
siirliliklar igermektedir. Caligmanin 6rnekleminin kolayda drnekleme yontemiyle
belirlenmis olmasi 6nemli bir sinirliliktir. S6z konusu smirliligin agilmasi igin,
kolayda 6rnekleme yerine ana kiitleyi daha iyi temsil edecek homojen bir dagilim
saglamak icin tesadiifi olmayan sistematik bir 6rnekleme yontemiyle ¢esitli cografi
bolgeler ¢alismaya dahil edilip veri toplanabilir. Calismanin diger bir smirliligi
katilimcilarin en son yaptig1 online alisverisleri dikkate alarak anketleri yanitlamalari
istenmesidir. Ancak {rlin kategorilerine goére elde edilen bulgular farklilik
gosterebilir. Bu kapsamda calismanin farkli iiriin kategorilerinde ele alinmas1 daha
dikkat ¢ekici sonuglar verecektir. Ayrica 6rneklemin demografik 6zellikleri, iiriinlere
karst ilgilenimleri, sosyo-kiiltiirel dzellikleri gibi farkli degiskenler modelde yer alan
s6z konusu iligkilerin yoniinii ve siddetini degistirebilir. Bu sebeple ileriki
¢aligmalarda moderator degiskenler kullanilarak daha derinlemesine ¢ikarimlar elde
edilebilir.

THE EFFECT OF UTILITARIAN CONSUMER DECISION-MAKING
STYLES ON ONLINE SHOPPING HESITATION: THE MEDIATING ROLE
OF THE NEED FOR MORE INFORMATION

1. INTRODUCTION

In online shopping, consumers navigate through a large number of options without
physical inspection. This process, which requires a high level of cognitive effort,
increases the potential for consumer hesitation (Zhou et al., 2010). The fear of
experiencing cognitive dissonance that may cause consumers to experience shopping
hesitation in online markets can be caused by many factors. Consumer behavior styles
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can be considered one of these factors. Sproles and Kendall (1986) provided a
framework for understanding how consumers make purchase decisions by describing
the different behavioral styles consumers exhibit when purchasing a particular product
or service. Alavi et al. (2015) categorized consumer decision styles into two groups
utilitarian and hedonic. This research suggests that consumers with a utilitarian
decision style may need more information due to high anxiety and may be more likely
to hesitate. In this context, this study examines the effects of perfectionism, price
consciousness, and variety-oriented confusion, which are utilitarian consumer
decision-making styles, on the need for more information and shopping hesitancy. In
addition, the mediating role of the need for more information is also addressed within
the scope of the study.

2. METHODS

The study population consists of many consumers who shop online in Turkey. The
convenience sampling method was used in the study to reach the required number of
samples representing the main mass. The research hypotheses were tested with the
data obtained from 373 questionnaires. The research hypotheses were tested with
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis.

3. RESULTS

According to the analysis results, price consciousness, perfectionism, and confusion
caused by overchoice positively affect the need for more information. Price
consciousness is confused by over-choice, and the need for more information
positively affects shopping hesitation. Perfectionism did not affect shopping
hesitation. Finally, shopping hesitation positively affects online purchase delays. The
mediating role of the need for more information was also examined in the study. As a
result of the analyses, it was determined that price consciousness and perfectionism
had an indirect effect on shopping hesitation, and the need for more information
mediated these effects. The mediating role of the need for more information in the
effect of confusion by over-choice on shopping hesitation was not found.

4. DISCUSSION

According to the analysis results, price consciousness, perfectionism, and confusion
caused by overchoice positively affect the need for more information. This finding is
similar to the finding of Park and Gratzel (2010), who concluded that perfectionism
and price orientation affect the need for more information. Moreover, Anic et al.
(2008) and Mishra et al. (2021) also found that price consciousness affects the need
for more information. Another result of the study is that the need for more information
positively affects shopping hesitation. This finding was supported by Wang et al.
(2024), who reported that information-seeking has a decisive effect on consumers'
hesitation. Another study result shows that confusion caused by over-choice positively
affects shopping hesitation. Consumers who experience confusion over choice are
more likely to hesitate during shopping. This situation was also revealed in the study
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by Jessup et al. (2009) and Demirgiines (2018). According to Lee et al. (2011), the
increase in the variety of products on websites leads to an increase in the number of
options and thus makes it difficult for customers to shop online. Finally, the study
revealed that shopping hesitation positively affects online purchase postponement.
Studies in the literature support this result and suggest that shopping hesitation affects
online purchase postponement (Huang et al., 2018; Mad & Omar, 2022).

CONCLUSION

In the light of the findings, businesses can develop strategic approaches that can
minimize consumers' hesitation in the purchase process and the subsequent
procrastination behavior. In this context, artificial intelligence technologies can offer
real-time and personalized price recommendations by analyzing consumers' past
shopping patterns, market dynamics and competitive pricing strategies. In order to
reduce decision-making difficulties caused by diversity, filtering and search tools can
be optimized so that consumers can easily access the products they are looking for,
thus minimizing confusion. In addition, transparent information should be shared on
shipping processes, stock availability and estimated delivery times.

Although this research makes important contributions to the literature, it has some
methodological limitations. An important limitation is that the sample of the study
was determined by convenience sampling method. Another limitation of the study is
that the participants were asked to answer the questionnaires considering their most
recent online purchases. However, the findings obtained according to product
categories may differ. In addition, different variables such as demographic
characteristics, product interests, socio-cultural characteristics of the sample may
change the direction and severity of the relationships in the model. For this reason,
more in-depth inferences can be obtained by using moderator variables in future
studies.
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