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Bu ¢alismada, ilgili literatlrde tlketici karar verme tarzlari ile gevrimigi aligveris gerceklestirilme sikhigi arasindaki iliski temel alinarak, tiketici
karar verme tarzlarinin gevrimici alisveris gerceklestiren e-musterilerin algilar Gzerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda, bu ¢alisma, ilgili
literattrde acikca gorilen eksikligi gidermeyi ve yonetimsel ¢ikarimlarda bulunmayl amacglamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda, kartopu
orneklem yontemiyle 282 katilimciya ulasiimis ve katilimcilardan elde edilen veriler “SPSS 21.0” nicel analiz programiyla analiz edilmistir. Analiz
sonucunda, tiketici karar verme tarzlari 6lgegi ile mikemmeliyetgi-yiksek kalite odakli, yenilik-moda odakli ve markaya duyarli alt boyutlarin,
e-mdisteri algilari ve risk algisi Gzerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu; eglence-haz odakli ve gesit karmasasi yasayan-kararsiz
alt boyutlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi gorilmustir. Ek olarak, tiketici karar verme tarzlari 6lgegi ile ilgili alt boyutlarin fayda algisi,
kisisellestirme algisi ve kontrol algisi Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yani sira, tiketici karar verme tarzlari 6lcegi ile
eglence-haz odakli ve cesit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutlarin, glivenlik algisi Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki gdstermedigi;
mukemmeliyetci-yiksek kalite odakli, yenilik-moda odakli ve markaya duyarli alt boyutlarin ise anlaml bir etki gosterdigi sonucu ortaya
cikmistir. Son olarak, markaya duyarli alt boyutu harig, tiketici karar verme tarzlar 6lgegi ve diger ilgili alt boyutlarin, musteri iliskileri alt
boyutu Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Karar Verme Tarzlari, Tuketici Tarzlari Envanteri, E-Musteri, E-MUsteri Algilari

Abstract

In this study, the impact on consumer decision-making styles on the perceptions of e-customers who make online shopping has been
examined based on the relationship between consumer decision-making styles and online shopping frequency in the related literature. In this
sense, the present study aims at being fulfilled the clear need of the research gap in the literature and making managerial deductions. For
this purpose, 282 participants have been reached by the snowball sampling method and the data obtained from the participants has been
analyzed using the “SPSS 21.0” quantitative analysis program. As a result of the analysis, it has been seen that consumer decision-making
styles and the sub-dimensions of perfectionism-high quality consciousness, novelty-fashion consciousness, and brand consciousness have a
statistically significant impact on e-customer perceptions and risk perceptions; the sub-dimensions of recreational shopping consciousness
and confusion from over choice do not have statistically significant effect. Additionally, it has been determined that decision-making styles
and related sub-dimensions have a statistically significant impact on benefit perception, personalization perception, and control perception.
Besides, whilst consumer decision-making styles and the sub-dimensions of recreational shopping consciousness and confusion from over
choice do not have a statistically significant impact on security perception; it has been revealed that the sub-dimensions of perfectionism-
high quality consciousness, novelty-fashion consciousness, and brand consciousness have a statistically significant impact on security
perception. Lastly, it has been observed that consumer decision-making styles and related sub-dimensions except brand consciousness have
a statistically significant impact on customer relationships perception.
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1. Girig

Gunumiz is diinyasinda yasanilan ekonomik durum ve kosullar (ince ve Ozbozkurt, 2020: 127), kiiresel pazarin
giderek genislemesi, Grln gesitliliginin artmasi, perakende kanallarin daha hizli tutundurma faaliyetlerini (reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis, satis gelistirme gibi) benimsemesi tiketicilerin karar vermesini gittikce karmasiklastirmaktadir. Bu
karmasikliga ragmen, tiketicilerin alisverislerini gerceklestirmelerinde belirli bir karar verme tarzlarinin oldugu dikkat
cekmektedir (Walsh, Mitchell ve Hennig-Thurau, 2001: 73). Farkl bir ifadeyle, kiresel bitinlesme ile birlikte diinya
ekonomilerinin donldslime ugramasi, tiketicilerin karar alma bigimlerini de giderek daha karmasik hale getirmekte ve
tUketicilerin, alisveris secimlerinin kendilerine 6zgl bir karar verme tarzi cercevesinde gerceklestirdigi gortlmektedir
(Kose ve Baskol, 2019: 219).

TUketici karar verme tarzi, aligveris ve satin almaya yonelik tamamen tuketici tercihlerine dayal olan zihinsel ve
biligsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, tlketicinin Grin ve hizmet segeneklerinin cogunun veya tamaminin,
karar almayi kontrol eden bir veya daha fazla belirli karar verme 6zelliginden etkilendigini ve bu 6zelliklerin her zaman
mevcut ve 6ngorilebilir oldugunu ifade edilmektedir (Sproles, 1985: 79). Tuketici karar verme kavraminin ve bu karar
verme stillerinin tiketici tarzlari envanteri (TTE) kullanilarak 6lcima kritik bir 6neme sahiptir. Bu envanter, tiketicilerin
satin alma kararinda mevcut olan zihinsel 6zelliklerin (mikemmeliyetci-yenilik odakli, markaya duyarli, eglence haz
odakh gibi) tarinu 6lgcmek icin faydalanilan bir ydéntem olma niteligi tasimaktadir (Sinkovics, Leelapanyalert ve Yamin,
2010: 1021).

Diger taraftan, internet kullaniminin blylk bir hizla artmasi ve yayginlasmasi, fiziki alanda bulunan tim bilgilerin
bu platformda yer almasi ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerini internet araciligi ile gerceklestirdigi gortlmektedir
(Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24). Bu kapsamda, e-ticaret kavrami én plana cikmakta ve bu kavramin, tedarikciler ve
musterilerin bilgi ve Grtn alsverisinde bulunabilecegi sanal etkilesimli ve acik iletisimli bir ortami tesvik ettigi ve bir deger
zinciri boyunca ortaklar ve paydaslar arasindaki iletisimi gelistirdigi varsayiimaktadir. Tlketiciler, genellikle yeni Grlnler
satin alirken kaliteli bilgi arama istegi nedeniyle Grlne iliskin 6zelliklerin kesfedilmesinde internet ve e-ticaret kanallarinin
kullanimina 6nem gostermektedir (Zhu ve Zhang, 2010: 133). Bu gercevede, bu calismada, internet ve e-ticaret kanallari
aracihgiyla alisveris gerceklestiren cevrimici tlketiciler, e-misteri olarak kabul edilmis ve e-mdusterilerin cevrimigi
alisveris gerceklestirme sirecinde genel olarak fayda algisi, glvenlik algisi, kisisellestirme algisi, misteri iliskileri algis,
kontrol algisi ve risk algisina sahip olabilecegi gbrulmdistur (Ates, 2017: 17-19).

Bu calisma, tlketici karar verme tarzlari ile gevrimici alisverislerin gerceklesme sikligi arasinda dogrudan bir iliski
olmasi sebebiyle (Kang, Johnson ve Wu, 2014: 301; Khare, 2016: 40; Eriksson, Rosenbroijer ve Fagerstrgm, 2017: 519;
Adeleke, Ghasi, Udoh, Kelvin-lloafu ve Enemuo, 2019: 296), tiketici karar verme tarzlarinin e-musteri algilari Gzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla kurgulanmistir. Yapilan literatr incelemesinde, tlketici karar verme tarzlarinin, ¢cevrimigi
alisveris gerceklestiren e-musterileri algilar Gzerindeki etkisine iliskin herhangi bir calismaya rastlanilamamistir.
Calismanin literatiirde var olan eksikligi bir nebze de olsa giderecek olmasi ve calisma bulgularinin konu 6zelinde bilim
dinyasina ve uygulayicilara donik bilgiler icermesi konunun 6nemini gozler dniine sermektedir. Bu amac kapsaminda,
kartopu orneklem yontemiyle 282 katilimcidan elde edilen verilerin, “SPSS 21.0” nicel analiz programiyla analizi
gerceklestirilmistir.

2. Kavramsal cerceve ve arastirma hipotezleri

2.1. Tiketici karar verme tarzlari

Kuresel pazarlarin ortaya ¢ikmasi, Grin alternatiflerinin artmasi, perakende kanallarin (6rnegin; posta kataloglari,
televizyon, internet ve magazalar) daha hizh tanitim faaliyetleri tlketicilerin  karar vermesini gittikce
karmasiklastirmaktadir. ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin alisverise, belirli bir karar verme tarziyla yaklastigi
varsayllmaktadir (Walsh vd., 2001: 73). Bu baglamda, tlketici karar verme tarzi, tiketicinin tiketim secimlerini yapma
yaklasimini olusturan zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Ttketici tarzi, kalite bilinci ve moda bilinci gibi bilissel
ve duygusal 6zelliklere sahip olmakla birlikte, tiketici tarzinin temelinde psikolojik anlamda bir tuketici kisiligi yer
almaktadir (Sproles ve Kendall, 1987: 7).

Sproles (1985: 79), tiketici karar verme tarzini, tiketicilerin piyasaya belirli bir “karar verme tarz1” kullanarak
yaklasmasi, belirli bir satin alma stratejisine sahip olmasi ve karar vermeyi yonlendiren ilgili secenekleri benimseyerek
secim yapmasi olarak ifade etmektedir. Tanksale, Neelam ve Venkatachalam (2014: 212) a gore tiketici karar verme
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tarzi, alisverise karsi tutum ve davranislari etkilemekle birlikte, tiketicilerin satin almaya iliskin uydugu temel karar verme
tutumlarini nitelemektedir.

TUketicilerin satin alma karari almasinda ve bu karar verme stillerinin belirlenmesinde TTE’'nin énem arz ettigi
gorilmektedir (Sinkovics vd., 2010: 1021). TTE, musterileri cesitli kategorilere ayirmakta ve tlketicilerin karar
vermesinde farkl bilissel boyutlarin var oldugunu vurgulamaktadir (Bandara, 2014: 5). Bu cercevede, Sekil 1, Sproles ve
Kendall (1987: 8)'in TTE'de; mikemmeliyetci-yUksek kalite odakli, markaya duyarli, yenilik-moda odakli, eglence-haz
odakh, fiyata duyarl, dikkatsiz-ilgisiz, cesit karmasasi yasayan-kararsiz ve aliskanlk sahibi olmak kaydiyla sekiz tiketici
tipinin yer aldigini gostermektedir.

Miikemmelivetci
Yiiksek Kalite Odakl
En iyi we kaliteli firiin, dikkatli ve
sistematik bir sekilde aranmaktacdir.
Abskanhk Sahibi

Favori marka ve maZazalara ! Markaya Duyarh

sahip olhmmakta wve bunlar Yitksek fiyat. yiiksek kalite

tekrar tekrar secilmebtedir. _' ! getomekle birlikte., taninan
markalar Snem arz etmektedir.

Cesit Karmasasy l
Yasayan-Kararsiz I l Yenilik-Moda Odakh
Agin bilgi birikiminden dolay: @ Yeni fiinler dikkat gelanekte

albgveris segimlerinde, karar -1 S = - ve yerni ler aranmaktadr.
almak giliglesmelktedir. T“Letl""l Tlplerl g =

Dikkatsiz-llgisiz Eglence-Haz Ouakh

Aligveris planh yapiimamakta; ‘\ /_ Keyif ve haz almak icin
. aligveris yapilmaktadar.

o anki dwuem wve kosula gdre

gergeklegtirilmektedir. Fivata Duyvarh

Satis fivatlar takip edilmekte
ve genellikle diigiik fiyatly
tiriinler tercih edibmektedir.

Sekil 1. Baslica tiketici karar verme tarzlari*
*Sproles ve Kendall (1987: 8)’'den uyarlanmistir.

Adeleke vd. (2019: 296)'nin 354 lisans 6grencisi Uzerinde gerceklestirdigi calismada; mikemmeliyetci-ylksek
kalite odakli, yenilik-moda odakli, markaya duyarli ve fiyata duyarli alt boyutlarinin, lisans 6grencilerinin satin alma
davranislarini etkiledigi gordlmustar. Kang vd. (2014: 301)'nin, 304 lisans 68rencisi Gzerinde gergeklestirmis oldugu bir
calismada, yenilik-moda odakli, markaya duyarli ve fiyata duyarli alt boyutlarinin, cevrimici alisveris yapmayi dolayli bir
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Eriksson vd. (2017: 519)'nin gevrimici alisveris gerceklestiren 117 lisans 6grencisi
Uzerinde gergeklestirmis oldugu calismada, yenilik-moda odakli ve markaya duyarli katilimcilarin, ¢evrimici satin alma
sikhgmnin fazla oldugu gozlemlenmistir. Khare (2016: 40)’nin 750 katilimcr Gzerinde gergeklestirdigi bir arastirmada ise
yenilik-modaya odakli bireylerin, cevrimici alisveris yapma sikliginin fazla oldugu bulunmustur.

2.2. E-MUsteri Algilari

internet ve web sitelerinin kullanimi ve ekonomideki hizli yapisal degisiklikleri de kapsayan glinimiizdeki dijital
déniisim ve teknolojik gelismelerin diinya genelinde hizli bir sekilde degisim gostermesi ve yayginlasmasi (Ozbozkurt,
2019a: 211; Ozbozkurt, 2019b: 71), ticareti de internet ortamina tasimis ve bu durum mal ve hizmetlerin pazarlanmasi
ve dagitilmasi icin yeni bir yol olarak kabul edilmistir (Puranik ve Bansal, 2014: 37). Bu baglamda, e-ticaret kavrami 6n
plana ¢ikmis olup; bu kavram, tedarikgiler ve musterilerin bilgi ve Grin alisverisinde bulunabilecegi sanal etkilesimli ve
acik iletisimli bir ortami tesvik etmekle birlikte, bir deger zinciri boyunca ortaklar arasindaki iletisimi gelistirmekte ve
isletmelerin degisen pazar ve muisteri gereksinimlerine yanit verebilecegi ve esnek olabilecegi entegre bir is modeli
sunmaktadir (Gunesekaran ve Ngai, 2005: 142).

Diger taraftan, musterinin bir varlik ve deger kaynagi olarak goriilmesi, pazarlama alaninda kritik bir olgu olmakta
(Fjermestad ve Romano, 2006: 3) ve bilgi sistemlerinde kullaniimak Gzere musteri kaynak yasam donglsinin dnemine
ek olarak (lves ve Learmonth, 1984: 1197), isletmelerin musteri hizmetini canlandirmak suretiyle bilgi teknolojisinden
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uygun bir sekilde faydalanmasi gerektigi dikkat cekmektedir (Ives ve Mason, 1990: 52). ClnkU ¢evrimici perakendecilerin
sundugu hizmet ve promosyon teklifleri gibi cesitli avantajlar ile Grin ve hizmetlerin gérintllenmesi, iade ve degisim
prosedirlerinin net, seffaf ve glvenilir olmasi, tiketicilerin cevrimici platformlarda (e-mdisteri) alsveris yapma
egilimlerini ortaya ¢ikarmaktadir (Kampani ve Jhamb, 2020: 222). Bu gercevede, Hipotez 1 asagida yer almaktadir:

Hipotez 1: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin e-mdisteri algisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

E-ticaret sayesinde dagitim zincirinin daha fazla genislemesi ve kaynaklarin optimize edilmesi; e-misteriye,
herhangi bir zaman ve/veya herhangi bir yerde hizmet ya da Grin karsilastirma ve mevcut teklifleri kolayca
degerlendirme firsati vermektedir (Vakulenko, Shams, Hellstrom ve Hjort, 2019: 461). Bu durum, cevrimici alisveris
sirecinde elde edilen kolaylk ve kazanimlardan dolayr e-misteride fayda algisi yaratabilmektedir. Bu dogrultuda
gelistirilen Hipotez 2 asagida yer almaktadir:

Hipotez 2: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin fayda algisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

isletmelerin gelecege yonelik yatirimlari olarak kabul edilen musterilerle kurulan giiven (ince ve Ozbozkurt, 2019:
113), bilgi sistemlerinin yogun kullanildigi e-ticarette ¢evrimici saticilar ve e-misteriler arasindaki tutum ve inanclar
noktasinda 6nem arz etmektedir (Suariedewi ve Suprapti, 2020: 186). Ayrica, tiketicilerin, gercek bir saticiyla iletisime
gecme, gercek bir Griin alma, glivenli bir sekilde 6deme yapma ve reklamini gordigi tGriind elde etme hissiyatiyla olusan
glvenlik algisi (Nugroho, Dharmesti, Septiari ve Gitosudarmo, 2015: 10), e-mdusterilerin ¢evrimici satin alma islemi
gerceklestirmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu sebeple gelistirilen Hipotez 3 asagida ifade edilmektedir:

Hipotez 3: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin givenlik algisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Dahasl, e-misteriye 6zgl bir satin alma isleminden sonra Uretilen bilgilerin (siparis durumu, gecerli indirimler vb.)
e-musteri tarafindan incelenebilir ve diizenlenebilir olmasi, e-misterinin kisisellestirilmis bir e-ticaret kullanma algisini
ortaya ¢ikarmaktadir (Zingale ve Arndt, 2001: 25). Bununla birlikte, satisin gerceklestigi web sitenin tasarimindaki metin,
stil, grafik, renkler, logolar ve sloganlar veya temalar yoluyla tlketicilere yansitilan gorintinin, e-muUsteriye 6zgl bir
tasarim hissiyati vermesi (Srinivasan, Anderson ve Ponnayolu, 2002: 43-44) ve e-misterinin bu tasarima dahil oldugu
dustncesi kisisellestirme algisini yansitabilmektedir. Boylece, gelistirilen Hipotez 4 asagida yer almaktadir:

Hipotez 4: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin kisisellestirme algisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Cevrimici alisveris stirecinde tlketicilerin her biri farkli beklentilere sahip oldugundan (Rajendran, Wahab, Ling ve
Yun, 2018: 463), geri bildirimlerde bulunan musterilerin iyi bir sekilde dinlenilmesi ve bu acidan mdsterilerin ihtiyacinin
dogru bir sekilde tespit edilmesi kritik bir 5neme sahip olmaktadir (ince ve Ozbozkurt, 2019: 113). E-perakendeci ve e-
misteri arasinda etkili iletisimin web sitesi araciligiyla gerceklesmesi nedeniyle islevsel olarak bir web sitesindeki musteri
destek araclarinin kullanilabilirligi ve etkinligi ile musterilerle iki yonll iletisimin ne derece kolaylastirildigi, e-
musterilerde musteri iliskileri algisini olusturmakta (Srinivasan vd., 2002: 42) ve bu kapsamda gelistirilen Hipotez 5
asagida ifade edilmektedir:

Hipotez 5: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin mdsteri iliskileri algisi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Etkili iletisimin web-site aracili@iyla gerceklesmesi nedeniyle e-musterilerin, aligverisini gergeklestirdigi web
sitenin icerigine erisebilme, arama ve degerlendirme yapabilme slreci, e-musterilerin alisveris strecini ve alisveris
sonrasl slreci kontrol etme algisini ifade etmekte (Rose, Hair ve Clark, 2011: 30) ve gevrimigi alisveris islemlerinin e-
musteri icin de kolaylastiriimasi s6z konusu olabilmektedir (Pavlou, 2003: 111). E-mdisteriler, sireci istedigi sekilde
kontrol edebilmekte ve satin alinan Urlin veya hizmete iliskin olasi belirsizlikleri niteleyen risk algisinin (Ates, 2017: 19)
da azalacagi distntlmektedir. Bu cercevede gelistirilen hipotez 6 ve Hipotez 7’ye asagida yer verilmektedir:

Hipotez 6: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin kontrol algisi (izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 7: Tiiketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin risk algisi lzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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3. Yontem

3.1. Olgekler

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin karar verme tarzlarinin 6l¢ilmesi noktasinda Sproles ve Kendall (1987: 9-
14)1n literatire kazandirdig, Ceylan (2013: 50)'in Trkce uyarlamasini gerceklestirdigi, 17 madde ve “Mikemmeliyetci—
Yiksek Kalite Odakli (M-YKO)”, “Eglence—Haz Odakli (E-HO)”, “Yenilik-Moda Odakl (Y-MO)”, “Cesit Karmasasi Yasayan—
Kararsiz (CKY-K)” ve “Markaya Duyarli (MD)” olmak Gzere bes alt boyuttan olusan Tlketici Karar Verme Tarzlar (Tlketici
Tarzlari Envanteri, TTE)’'ndan faydalanilmistir. Olcekte yer alan maddelerin her birinde 5’li likert tipi (1= Kesinlikle
Katiimiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Katilimcilarin e-musteri algilarinin (E-MA) tespit edilmesi icin Ates (2017: 30-31)'in 33 madde ve “Fayda Algisi
(FA)”, “Guvenlik Algisi (GA)”, “Kisisellestirme Algisi (KA)”, “Musteri iliskileri Algisi (MIA)”, “Kontrol Algisi (KOA)” ve “Risk
Algisi (RA)” olmak tizere alti alt boyuttan olusan E-Misteri Algisi Olcegi'nden yararlanilmistir. Bu baglamda, dlcekte yer
alan maddelerin her birinde 5’li likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullaniimistir.

3.2. Verilerin toplanmasi ve 6rneklem

Bu calismada, ilgili 6lcekler, Google Forms araciligiyla cevrimici ankete donustirilerek 31 Mart 2020-1 Mayis 2020
tarihleri arasinda kartopu 6rneklem yontemiyle 94 katilimciya ulastiriimis ve cevrimici alisveris gerceklestiren tiketicilere
anketin ulastiriimasi rica edilmistir. Bu cercevede, ankete, toplamda 282 cevrimici tiketici katilim saglamistir.

Katiimcilarin 36 (%12,8)’sinin 18 ve 25 yas, 118 (%41,8)’inin 26 ve 35 yas, 78 (%27,7)'inin 36 ve 45 yas araliginda
oldugu; 50 (%17,7)'sinin 46 yas ve Uzeri katilimcilardan olustugu tespit edilmistir. Katilimcilarin 130 (%46,1)’ unun kadin,
152 (%53,9)’sinin erkek; 144 (%51,1)'Gndn bekar, 138 (%48,9)'inin evli bireylerden olustugu gorilmustir. Bununla
birlikte, katihmcilarin 76 (%27,0)’sinin lise, 161 (%57,0)’inin lisans ve 45 (%16,0)’inin lisansistl egitim dizeyine sahip
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica katihmcilarin 50 (%17,7)'sinin 2500 TL ve alti, 87 (%30,9)'sinin 2501-5000 TL, 97
(%34,4)’sinin 5001 TL-10.000 TL araliginda, 48 (%17,0)’sinin ise 10.001 TL ve Uzeri hane gelirine sahip oldugu tespit
edilmistir. Katihmcilarin 30 (%10,6)’unun her giin, 33 (%11,7) Gnin haftada birkac¢ kez, 110 (%39,0)’unun ayda birkag
kez, 109 (%38,7)'unun yilda birkac kez online aligveris yaptigi géralmustar.

3.3. Verilerin analizi

Uygulanan anket dogrultusunda elde edilen veriler, “SPSS 21.0” nicel analiz programi ile analiz edilmistir. Bu
baglamda, olceklerin ve ilgili alt boyutlarin glvenirlik katsayisinin belirlenmesi suretiyle Cronbach Alpha Analizi'nden
faydalaniimistir. Gegerlilik dizeyinin test edilmesi amaciyla Faktér Analizi uygulanmis ve 6lcegin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik dizeyi hesaplanmistir. Ek olarak, 6lceklerin tanimlayici istatistik degerleri incelenmis ve
verilerin normal dagilima uyup uymadigini test etmek maksadiyla Skewness ve Kurtosis degerleri hesaplanmistir.

Calismada, olceklerin ve alt boyutlarin birbiriyle arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla Pearson Korelasyon
Analizi; tiketici karar verme tarzinin, e-muisteri algilari Gzerindeki etkisini incelemek amaciyla Basit Dogrusal Regresyon
Analizi'nden faydalanilimistir. Bununla birlikte, bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken Gzerindeki etkisini test etmek
suretiyle Coklu Regresyon Analizi gerceklestirilmistir. Arastirmada anlamlilik dizeyi .05 olarak kabul edilmistir.

4. Bulgular

4.1. Olgeklere iligkin bulgular
4.1.1. Tuketici karar verme tarzlan

Tuketici karar verme tarzi ve ilgili alt boyutlarin faktér analizi, KMO 6rneklem yeterlilik dizeyi ve glvenirlik
duzeyleri Tablo 1'de ifade edilmistir.
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Tablo 1. Tiketici Karar Verme Tarzlarinin Faktor Analizi Sonucu

Olcek Maddeleri M-YKO E-HO Y-MO CKY-K MD
Maddel 0,866
Madde2 0,850
Madde4 0,703
Madde5 0,791
Madde9 0,491
Maddel0 0,553
Maddel5 0,789
Maddel6 0,885
Maddel7 0,903
Madde6 0,813
Madde?7 0,768
Madde8 0,800
Madde12 0,853
Madde13 0,898
Maddel4 0,827
Madde3 0,723
Maddell 0,642
(o) (o) (o) (o) (o) (o)
0,768 0,713 0,767 0,770 0,845 0,861
Bartlett’s Test of Sphericity
KMO Chi-Square df p
0,726 2549,248 136 <0,001

Faktor analizi kullanilarak elde edilen KMO degeri 0,726 olarak bulunmus ve Bartlett Kiresellik Testi sonuclari,
calismada faydalanilan 6rneklemin uygun oldugunu gostermistir (p<0,001). Faktér analizi sonuclarina gore, orijinal
olcekteki gibi bes faktorlu bir yapinin var oldugu goérilmus ve bes maddenin mikemmeliyetgi-yUksek kalite odakli, dort
maddenin eglence-haz odakli, ¢ maddenin yenilik-moda odakli, G¢ maddenin cesit karmasasi yasayan-kararsiz ve iki
maddenin ise markaya duyarli alt boyutunda toplandigi gbzlemlenmistir.

Tlketici karar verme tarzlarinin gtivenirlik katsayisinin 0,768; miukemmeliyetci-yUksek kalite odakli alt boyutunun
0,713; eglence-haz odakh alt boyutunun 0,767; yenilik-moda odakh alt boyutunun 0,770; cesit karmasas! yasayan-
kararsiz alt boyutunun 0,845 ve markaya duyarli alt boyutunun ise 0,861 oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, tiketici
karar verme tarzlari ile mikemmeliyetgi-ylksek kalite odakli, eglence-haz odakli ve yenilik-moda odakh alt boyutlarin bu
galisma icin glvenilir; gesit karmasasi yasayan-kararsiz ve markaya duyarli alt boyutlarinin yiksek givenilir diizeyde
oldugu gorilmustur. Bu cercevede, tiketici karar verme tarzlari dlgegine iliskin ortalama, standart sapma, skewness-
kurtosis ve madde korelasyon verilerine Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Tiketici Karar Verme Tarzlarinin Tanimlayici istatistik Sonuglari

Olgek/ Alt Boyutlar Ort. Ss Skewness Kurtosis 1 2 3 4 5 6

TTE (1) 3,03 0,555 0,276 0,318 1

M-YKO (2) 3,74 0,813 -0,158 -0,242 0,707" 1

E-HO (3) 3,15 0,786 0,059 0,132 0,537 0,257 1

Y-MO (4) 2,99 0,980 0,100 -0,458 0,703 0,334™ 0,458" 1

CKY-K (5) 3,04 0,963 0,177 -0,296 0,615 0,401 0,603 0,271" 1
MD (6) 2,10 0,954 0,863 0,394 0,560 0,206™ 0,198 0,274 0,201 1

**p< 0,001

Tablo 2’den hareketle, tiketici karar verme tarzlari 6lgeginin ortalama degerinin 3,03; mikemmeliyetgi-yUksek
kalite odakli alt boyutunun 3,74; eglence-haz odakl alt boyutunun 3,15; yenilik-moda odakli alt boyutunun 2,99; cesit
karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutunun 3,04 ve markaya duyarli alt boyutunun 2,10 oldugu gdézlemlenmistir. Bu
dogrultuda, en yiksek ortalamanin mikemmeliyetci-yUksek kalite odakli; en distk ortalamanin ise markaya duyarli alt
boyutunda olmasi sebebiyle katilimcilarin yiksek oranda mikemmeliyetci-ylksek kalite odakli bireylerden olustugu
soylenebilmektedir. Ayrica, degiskenlerin dagilim bicimlerini ve normal dagilima uygunlugunu ifade eden carpiklik
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(skewness) ve basikhk (kurtosis) degerlerinin +1,0 araliginda olmasi gerektiginden (Glrblz ve Sahin, 2016: 216-218),
calisma dogrultusunda tiketici karar verme tarzlari 6lgeginin ve ilgili alt boyutlarin carpiklik ve basiklik degerlerinin
normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.

4.1.2. E-Musteri Algisi Olcegi

E-mdisteri algisi 6lceginin ve ilgili alt boyutlarin faktér analizi, KMO o6rneklem vyeterlilik dizeyi ve glvenirlik
dizeylerine iliskin sonuglar Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. E-Mdsteri Algisi Faktor Analizi Sonuglari
Olgek Maddeleri FA GA KA MIA KOA RA
Madde5 0,812
Madde6 0,609
Madde7 0,788
Madde8 0,776
Madde9 0,735
Maddel0 0,824
Maddell 0,676
Maddel8 0,605
Madde20 0,682
Madde22 0,670
Madde23 0,652
Madde25 0,735
Madde26 0,613
Madde27 0,607
Madde28 0,728
Maddel2 0,728
Madde19 0,784
Madde21 0,743
Madde24 0,762
Maddel3 0,845
Maddel4 0,772
Madde15 0,877
Maddel6 0,716
Madde29 0,809
Madde30 0,872
Madde31 0,801
Madde32 0,902
Madde33 0,874
Maddel 0,731
Madde2 0,773
Madde3 0,780
Madde4 0,748
(@) (@) (@) (@) (@) (@) (@)
0,929 0,896 0,923 0,879 0,943 0,870 0,907
Bartlett’s Test of Sphericity
KMO Chi-Square df p
0,834 11369,561 496 <0,001
Faktor analizi kullanilarak elde edilen KMO degeri ,834 olarak bulunmus ve Bartlett Kiresellik Testi sonuclari,
calismada faydalanilan 6rneklemin uygun oldugunu gostermistir (p<0,001). Faktér analizi sonuglarina gore, orijinal
Olcekteki gibi alti faktorlld bir yapinin var oldugu ve yedi maddenin fayda algisi, sekiz maddenin glvenlik algisi, dort
maddenin kisisellestirme algisi, dort maddenin misteri iliskileri algisi, bes maddenin kontrol algisi ve dért maddenin ise
risk algisi faktériinde toplandig gérilmusttr. Madde 17’nin faktor yikinin disik olmasi nedeniyle, ilgili madde faktor
analizinde yer almamistir.

E-mdisteri algisi 6lgeginin glvenirlik katsayisinin 0,929, fayda algisi alt boyutunun 0,896; giivenlik algisi alt
boyutunun 0,923; kisisellestirme alt boyutunun 0,879; musteri iliskileri alt boyutunun 0,943; kontrol algisi alt boyutunun
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0,870 ve risk algisi alt boyutunun ise 0,907 oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda bu c¢alisma icin, e-misteri algisi
olceginin ve glvenlik algisi, masteri iliskileri ile risk algisi alt boyutlarinin yiksek glvenilir; fayda algisi, kisisellestirme ve
kontrol algisinin ise glvenilir dizeyde oldugu gozlemlenmistir. Buradan hareketle, e-musteri algisi dlcegine iliskin
tanimlayici istatistik verileri, Tablo 4’te ifade edilmistir.

Tablo 4. E-Misteri Algisinin Tanimlayici istatistik Sonuglari

Olgek/Alt Boyutlar ~ Ort. Ss Skewness  Kurtosis 1 2 3 4 5 6 7
E-MA (1) 3,30 0,676  -0,370 -0,119 1
FA (2) 3,99 0,927  -0,993 0,167 0,711 1
GA(3) 2,94 0,955 0,133 -0,717 0,835 0,566 1
KA (4) 3,71 01,04  -0,795 0,267 0,649 0,426™ 0,385 1
MIA (5) 3,11 01,08 -0,164 -0,835 0,861 0,514 0,716 0,354™" 1
KOA (6) 3,49 0,985  -0,490 0,116 0,832 0,592 0,586 0,525 0,748" 1
RA (7) 3,08 1,13 -0,183 0,971  -0,182" -0,272° -0,399" 0,247 -0,414 - 1
0,285"

**p< 0,001, *p< 0,05

Tablo 4’ten gbrildigu Uzere e-musteri algisi 6lceginin ortalama degerinin 3,30; fayda algisi alt boyutunun 3,99;
glvenlik algisi alt boyutunun 2,94; kisisellestirme alt boyutunun 3,71; musteri iliskileri alt boyutunun 3,11; kontrol algisi
alt boyutunun 3,49 ve risk algisi alt boyutunun 3,08 oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, fayda algisi alt boyutunun
en yuksek; kisisellestirme alt boyutunun ise en dusik ortalama degerine sahip olmasi sebebiyle katilimcilarin yiksek
oranda fayda algisina 6nem verdigi soylenebilmektedir. Yani sira, tlketici karar verme tarzlari 6lgcegine benzer bir sekilde
e-musteri algilari 6lgeginin ve ilgili alt boyutlarinin basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,0 araliginda olmasi, verilerin
normal dagilima uygun oldugunu gostermistir.

4.2. Hipotezlere iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda, tlketici karar verme tarzlarinin ve ilgili alt boyutlarinin, e-musteri algisi ve ilgili alt
boyutlarina olan etkisinin incelenmesi amaciyla oncelikle degiskenler arasindaki iliski test edilmistir. Bu kapsamda,
degiskenler arasindaki iliskiye dair Pearson Korelasyon Analizi'nden elde edilen sonuclar, Tablo 5'te yer almistir.

Tablo 5. Olcek ve Alt Boyutlar Arasindaki iliski Sonuclari

Olgek/Alt Boyutlar TTE M-YKO E-HO Y-MO CKY-K MD

E-MA r 0,543" 0,366" 0,261™ 0,343™ 0,118" 0,538"

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,048 0,000
FA r 0,243" 0,188" -0,098" 0,261" 0,064 0,215

p 0,000 0,001 0,101 0,000 0,286 0,000
GA r 0,455" 0,295™ 0,171 0,344™ 0,097 0,556

p 0,000 0,000 0,004 0,000 0,103 0,000
KA r 0,392" 0,290" 0,199™ 0,280™ 0,255" 0,136

p 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,022
MIA r 0,409™ 0,211 0,351" 0,264" -0,164™ 0,610

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000
KOA r 0,495 0,398™ 0,340™ 0,391™ -0,056 0,389™

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,348 0,000
RA r 0,051 0,079 -0,113 -0,258" 0,476 -0,177"

p 0,398 0,185 0,057 0,000 0,000 0,003

**p< 0,001

Tablo 5’ten hareketle, e musteri algisi ile tiketici karar verme tarzlari arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde
anlamli bir iliskinin var oldugu tespit edilmistir (r=0,543, p<0,001). Benzer bir sekilde, e-musteri algisi ile markaya duyarli
alt boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yénde anlamli bir iliskinin var oldugu (r=0,538, p<0,001) gorilmesine ragmen;
mukemmeliyetci-yliksek kalite odakli alt boyutu (r=0,366, p<0,001), eglence-haz odakl alt boyutu (r=0,261, p<0,001),
yenilik-moda odakli (r=0,343, p<0,001) ve ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutu (r=0,118, p=0,048, p<0,05) ile zayif
dizeyde ve pozitif yonde bir iliskinin var oldugu ortaya cikmistir. Bu dogrultuda, tiiketici karar verme tarzlari ve ilgili alt
boyutlarin dizeyi arttikca, e-misteri algisi dizeyinin de arttigi goralmastir.
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Fayda algisiile tiketici karar verme tarzlari arasinda zayif dlizeyde ve pozitif yonde anlaml bir iliskinin var oldugu
gbdzlemlenmistir (r=0,243, p<0,001). Benzer olarak, fayda algisi ile mikemmeliyetci-ylksek kalite odakli alt boyutu
(r=0,188, p <0,001), yenilik-moda odakli (r=0,261, p<0,001) ve markaya duyarl alt boyutu arasinda (r=0,215, p<0,001)
zayIf dizeyde ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin var oldugu tespit edilmistir. Ancak, fayda algisi ile eglence-haz odakl
alt boyutu (r= -0,098, p=0,101, p>0,05) ve cesit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutu (r=0,064, p=0,286, p>0,05)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin var olmadigi gérilmustdr.

Dahasl, glvenlik algisi ile tiketici karar verme tarzlari (r=0,455, p<0,001), mikemmeliyetci-yliksek kalite odakli
(r=0,295, p<0,001), eglence-haz odakli (r=0,171, p=0,004, p<0,05), yenilik-moda odakli (r=0,344, p<0,001) alt boyutlari
arasinda zayif dizeyde ve pozitif yonde; markaya duyarli (r=0,556, p<0,001) alt boyutu ile orta diizeyde ve pozitif yonde
anlaml bir iliskinin var oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Fakat, glvenlik algisi ile gesit karmasasi yasayan-kararsiz alt
boyutu arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin var olmadigi dikkat ¢ekmistir (r=0,097, p=0,103, p>0,05)

Kisisellestirme ile tliketici karar verme tarzlari (r=0,392, p<0,001), mikemmeliyetci-ylksek kalite odakli (r=0,290,
p<0,001), eglence-haz odakli (r=0,199, p<0,001), yenilik-moda odakli (r=0,280, p<0,001), cesit karmasasl yasayan-
kararsiz (r=0,255, p<0,001) ve markaya duyarl alt boyutu (r=0,136, p=0,022, p<0,05) arasinda zayif diizeyde ve pozitif
yonde anlamh bir iliskinin var oldugu gorilmustir. Benzer bir sekilde, musteri iliskileri ile tlketici karar verme tarzlari
(r=0,409, p<0,001), mukemmeliyetci-ylksek kalite odakli (r=0,211, p<0,001), eglence-haz odakl (r=0,351, p<0,001),
yenilik-moda odakli alt boyutu (r=0,264, p<0,001) arasinda zayIf dliizeyde ve pozitif yonde; markaya duyarl alt boyutu
(r=0,610, p<0,001) arasinda orta dizeyde ve pozitif yonde istatiksel olarak anlamh bir iliskinin var oldugu tespit
edilmistir. Yani sira, misteri iliskileri ile cesit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutu arasinda zayif dizeyde ve negatif
yonde anlamli bir iliskinin var oldugu gozlemlenmis (r= -0,164, p=0,006, p<0,05) ve ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz
katilimcilarin ilgili dtzeyi arttikca musteri iliskileri dizeylerinin dUstGgl dikkat cekmistir.

Ek olarak, her ne kadar kontrol algisi ile tiketici karar verme tarzlari (r=0,495, p<0,001), mikemmeliyetci-ylksek
kalite odakl (r=0,398, p<0,001), eglence-haz odakh (r=0,340, p<0,001), yenilik-moda odakli (r=0,391, p<0,001) ve
markaya duyarh alt boyutu (r=0,389, p<0,001) arasinda zayIf dlizeyde ve pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmus olsa da
cesit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin var olmadigi gérilmustdr (r=-
0,056, p=0,348, p>0,05). Son olarak, risk algisi ile yenilik-moda odakli (r=-0,258, p<0,001) ve markaya duyarl alt boyutu
(r=-0,177, p=0,003, p<0,05) arasinda zayIf dizeyde ve negatif yonde; cesit karmasasli yasayan-kararsiz alt boyutu
(r=0,476, p<0,001) arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonde anlaml bir iliskinin var oldugu gozlemlenmistir. Ancak, risk
algisi ile tlketici karar verme tarzlar (r=-0,051, p=0,398, p>0,05), mikemmeliyetci-ylksek kalite odakl (r= 0,079,
p=0,185, p>0,05) ve eglence-haz odakli alt boyutu (r=-0,113, p=0,057, p>0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin var olmadigi gdéralmustdr.

Bu hususlar dogrultusunda, tiketici karar verme tarzlarinin dogrudan e-misteri algisi Gzerindeki etkisinin test
edilmesi amaclyla gerceklestirilmis olan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarina Tablo 6'da yer verilmistir.

Tablo 6. Tiketici Karar Verme Tarzlarinin E-MUsteri Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R? Standart Tahmin Hatasi
1 0,5432 0,295 0,292 0,56922
Katsayilara
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 1,300 0,188 6,903 0,000

1 TTE 0,661 0,061 0,543 10,813 0,000

aBagimli: E-Musteri Algilari
bYordayicilar: TTE

Tablo 6 dogrultusunda, elde edilen R? sonucuna goére, e-misteri algisindaki %29,2’lik varyansin, tiketici karar
verme tarzina bagl oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F1280=116,92, p<0,001). Degiskenler arasindaki basit dogrusal iliskiye dair regresyon denklemi e-miisteri
algisi=1,300+,661 seklinde olusturulmus ve tiketici karar verme tarzinda bir birimlik standart sapma oraninda artisin
gerceklesmesiyle, e-musteri algisinin standart sapmasinda %54,3'lUk artis gerceklesecegi gozlemlenmistir (8=0,543,
p<0,001). Ek olarak, tiketici karar verme tarzlari alt boyutlarinin, e-musteri algisi Gzerindeki etkisinin incelenmis oldugu
Coklu Regresyon Analizi sonuglarina Tablo 7'de yer verilmistir.
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Tablo 7. Tiketici Karar Verme Tarzlari Alt Boyutlarinin E-Msteri Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,6692 0,447 0,435 0,50846
Katsayilar2
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t p Tolerance VIF
B Std. Hata Beta (f3)
(Sabit) 1,545 0,187 8,257 0,000
M-YKO 0,201 0,045 0,242 4,452 0,000 0,753 1,328
E-HO 0,069 0,047 0,080 1,481 0,140 0,759 1,317
1 Y-MO 0,081 0,039 0,118 -2,066 0,040 0,680 1,471
CGKY-K -0,043 0,037 -0,062 -1,170 0,243 0,799 1,252
MD 0,321 0,035 0,453 9,177 0,000 0,912 1,960

aBagimli: E-Musteri Algilari
bYordayicilar: M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Tablo 7'den hareketle, degiskenler arasindaki ¢oklu iliski degerinin 0,669 oldugu ve e-misteri algisindaki %44’ ik
(R?=0,447) degisimin; mukemmeliyetci-yuksek kalite odakli, eglence-haz odakli, yenilik-moda odakli, cesit karmasasi
yasayan-kararsiz ve markaya duyarl alt boyutlarina bagli oldugu gorilmustir. Bununla birlikte, e-musteri algisindaki
%43,5’lik varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagli oldugu sodylenebilmektedir.

Coklu es dogrusallik degerlerine bakildiginda, Tolerance (1/VIF) degerlerinin 1-R? (1-0,447=0,553) kritik
degerinden yuksek olmasi, modelde coklu es dogrusallik probleminin var olmadigini géstermistir. Buradan hareketle,
coklu regresyon analizi sonuclarinin istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (Fs 2761=34,779, p<0,001).

Tabloda yer alan B katsayilari incelendiginde ise mikemmeliyetci-yiksek kalite odakl (8=0,242, p<0,001), yenilik-
moda odakli (R=0,118, p=0,040, p<0,05) ve modaya duyarh (8=0,453, p<0,001) alt boyutlarinin e-musteri algisi Gzerinde
anlamli bir etkisinin oldugu; eglence-haz odakl (R=0,080, p=0,140, p>0,05) ve cesit karmasas! yasayan-kararsiz (3=-
0,062, p=0,243, p>0,05) alt boyutlarinin istatistiksel olarak anlaml bir etkisinin olmadigl sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonuglardan hareketle, Hi hipotezinin kismen kabul edildigi dikkat cekmistir. Diger taraftan, tiketici karar verme tarzlari
ve ilgili alt boyutlarin, e-musteri algisinin bir alt boyutu olan fayda algisi Gzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen analiz
sonuglarina Tablo 8'de yer verilmistir.

Tablo 8. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Fayda Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,5062 0,256 0,240 0,80856
Katsayilara
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 3,194 0,288 11,106 0,000
TTE 3,906 0,712 2,341 5,489 0,000
M-YKO -0,706 0,177 -0,619 -3,988 0,000
1 E-HO -1,081 0,148 -0,917 -7,317 0,000
Y-MO -0,308 0,129 -0,326 -2,397 0,017
CGKY-K -0,902 0,157 -0,937 -5,729 0,000
MD -0,632 0,151 -0,651 -4,194 0,000

aBagimli: Fayda Algisi
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Degiskenler arasindaki coklu iliski degerinin 0,506 oldugu ve fayda algisindaki %25'lik (R?=0,256) degisimin;
tlketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarina bagh oldugu tespit edilmistir. Ayrica, fayda algisindaki %24’[ik
varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagl oldugu gorlilmustir. Gerceklestirilen analiz kapsaminda, ¢oklu regresyon
analizi sonuclarinin istatiksel olarak anlamli oldugu gozlemlenmistir (Fs275=15,790, p<0,001). Buna ek olarak, fayda
algisini agciklamada tuketici karar verme tarzlari (8=2,341, p<0,001) ile mukemmeliyetci-yUksek kalite odakli (R=-0,619,
p<,0001), eglence-haz odakl (R=-0,917, p<0,001), yenilik-moda odakli (k= -0,326, p=0,017, p<0,05), cesit karmasasi
yasayan-kararsiz (8= -0,937, p<0,001) ve modaya duyarl (8= -0,651, p<0,001) alt boyutlarinin istatistiki olarak anlamli
bir etkisinin var oldugu bulunmustur. Bu cercevede, H; hipotezinin kabul edildigi ortaya ¢cikmistir. Yani sira, tiketici karar
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verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarin, glivenlik algisi Gzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen analiz sonuglari, Tablo 9'da
yer almistir.

Tablo 9. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Givenlik Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,6152 0,378 0,364 0,76150
Katsayilar®
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 1,027 0,271 3,791 0,000
TTE -1,096 0,670 -0,638 -1,635 0,103
M-YKO 0,456 0,167 0,389 2,737 0,007
1 E-HO 0,167 0,139 0,137 1,199 0,232
Y-MO 0,356 0,121 0,365 2,939 0,004
CGKY-K 0,154 0,148 0,156 1,040 0,299
MD 0,701 0,142 0,700 4,933 0,000

aBagimli: Givenlik Algisi
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Coklu regresyon analizi sonuclarina gore, degiskenler arasindaki ¢coklu iliski degeri 0,615 olarak tespit edilmis ve
glvenlik algisindaki %37’lik (R?=0,378) degisimin tlketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarina bagh oldugu
gorilmustir. Guvenlik algisindaki %36’lik varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagl oldugu gdzlemlenmistir. Bununla
birlikte, coklu regresyon analizi sonuglarinin istatiksel olarak anlaml oldugu tespit edilmistir (Fs275=27,840, p<0,001).
Guvenlik algisini agiklamada tiketici karar verme tarzlari (R= -0,638, p=0,103, p>0,05) ile eglence-haz odakl (#=0,137,
p=0,232, p>0,05) ve cesit karmasasi yasayan-kararsiz (3=0,156, p=0,299, p>0,05) alt boyutlarinin istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadig;; mikemmeliyetci-ylUksek kalite odakli (£8=0,389, p=0,007, p<0,05), yenilik-moda odakli
(B=0,365, p=0,004, p<0,05) ve markaya duyarli (8=0,700, p<0,001) alt boyutlarinin anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.
Bu dogrultuda, Hs hipotezinin kismen kabul edildigi ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan, tiketici karar verme tarzlari ve ilgili
alt boyutlarin, kisisellestirme alt boyutu Uzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen analiz sonuclari, Tablo 10’da yer
almistir.

Tablo 10. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Kisisellestirme Alt Boyutu Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,438 0,192 0,174 0,94603
Katsayilara
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 1,361 0,337 4,044 0,000
TTE 3,379 0,833 1,804 4,058 0,000
M-YKO -0,576 0,207 -0,450 -2,782 0,006
1 E-HO -0,505 0,173 -0,381 -2,920 0,004
Y-MO -0,393 0,150 -0,370 2,616 0,009
CKY-K -0,539 0,184 -0,499 -2,926 0,004
MD -0,627 0,176 -0,575 -3,556 0,000

aBagimli: Kisisellestirme
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Tablo 10’dan hareketle, degiskenler arasindaki coklu iliski degerinin 0,438 oldugu ve Kkisisellestirme alt
boyutundaki %19’luk (R?=0,192) degisimin; tiiketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarina bagh oldugu gorilmustur.
Bununla birlikte, kisisellestirme alt boyutundaki %17,4’lUk varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagli oldugu
soylenebilmektedir. Coklu regresyon analizi kapsaminda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya c¢cikmis
(Fi6,2751=10,894, p<0,001) olup; kisisellestirme alt boyutunu aciklamada tiketici karar verme tarzlari (8=1,804, p<0,001)
ile mikemmeliyetci-yUksek kalite odakl (8=-0,450, p= 0,006, p<0,05), eglence-haz odakli (k= -0,381, p= 0,004, p<0,05),
yenilik-moda odakli (k= -0,370, p=0,009, p<0,05), cesit karmasasi yasayan-kararsiz (R= -0,499, p=0,004, p<0,05) ve
modaya duyarli (= -0,575, p<0,001) alt boyutlarinin istatistiki olarak anlaml bir etkisinin var oldugu bulunmustur. Bu
cercevede, Hs hipotezinin kabul edildigi tespit edilmistir. Diger taraftan, tlketici karar verme tarzlari ve ilgili alt
boyutlarin, misteriiliskileri alt boyutu Gzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen analiz sonuclari, Tablo 11’de yer almistir.
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Tablo 11. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Misteri iliskileri Alt Boyutu Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,7442 0,554 0,544 0,73506
Katsayilar®
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 0,717 0,261 2,741 0,007
TTE 3,143 0,647 1,605 4,858 0,000
M-YKO -0,519 0,161 -0,388 -3,226 0,001
1 E-HO -0,267 0,134 -0,193 -1,989 0,048
Y-MO -0,461 0,117 -0,415 -3,944 0,000
CGKY-K -0,991 0,143 -0,877 -6,929 0,000
MD 0,026 0,137 0,023 0,188 0,851

aBagimli: Msteri iliskileri
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, M

Goklu regresyon analizi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki ¢oklu iliski degeri 0,744 olarak tespit edilmis ve
miusteri iliskileri alt boyutundaki %55’lik (R?=0,554) degisimin tiiketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarina bagl
oldugu bulunmustur. Givenlik algisindaki %54,4’lik varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagli oldugu gorilmustdr.
Ayrica, coklu regresyon analizi sonuglarinin istatiksel olarak anlaml oldugu ortaya ¢ikmistir (Fis275=56,941, p<0,001).
Musteri iliskileri alt boyutunu acgiklamada her ne kadar tlketici karar verme tarzlar (R=1,605, p<0,001) ile
mikemmeliyetci-yiksek kalite odakli (R= -0,388, p<0,001), eglence-haz odakh (k= -0,193, p=0,048, p<0,05), yenilik-
moda odakh (8= -0,415, p<0,001) ve cesit karmasasi yasayan-kararsiz (8= -0,877, p<0,001) alt boyutlarinin anlamli bir
etkisinin var oldugu tespit edilse de, markaya duyarli (8= 0,023, p=0,851, p>0,05) alt boyutunun istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin var olmadigi ve Hs hipotezinin kismen kabul edildigi dikkat cekmistir. Yani sira, tiketici karar verme

tarzlari ve ilgili alt boyutlarin, kontrol algisi alt boyutu Gzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen analiz sonuclarina, Tablo
12’'de yer verilmistir.

Tablo 12. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Kontrol Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,7532 0,568 0,558 0,65484
Katsayilare
Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Model Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 0,626 0,233 2,688 0,008
TTE 6,104 0,576 3,445 10,591 0,000
M-YKO -0,967 0,143 -0,799 -6,748 0,000
1 E-HO -0,969 0,120 -0,773 -8,097 0,000
Y-MO -0,752 0,104 -0,749 -7,226 0,000
CGKY-K -1,561 0,127 -1,527 -12,245 0,000
MD -0,931 0,122 -0,901 -7,622 0,000

aBagimli: Kontrol Algisi
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Tablo 12 dogrultusunda, degiskenler arasindaki coklu iliski degerinin 0,753 oldugu ve kontrol algisi alt boyutundaki
%56’k (R?=0,568) degisimin; tiiketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarina bagh oldugu gézlemlenmistir. Buna ek
olarak, kontrol algisi alt boyutundaki %55,8’lik varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagli oldugu tespit edilmistir. Coklu
regresyon analizi kapsaminda ise modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu gortlmis (Fs275=60,152, p<0,001) olup;
kontrol algisi alt boyutunu agiklamada tiketici karar verme tarzlari (8=3,445, p<,001) ile mikemmeliyetgi-ylksek kalite
odakh (R= -0,799, p<0,001), eglence-haz odakh (R= -0,773, p<0,001), yenilik-moda odakl (k= -0,749, p<0,001), cesit
karmasasi yasayan-kararsiz (R=-1,527, p<0,001), ve modaya duyarli (R=-0,901, p<0,001) alt boyutlarinin istatistiki olarak
anlamli bir etkisinin var oldugu bulunmustur. Bu baglamda, Hs hipotezinin kabul edildigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Son
olarak, tiketici karar verme tarzlari ve ilgili alt boyutlarin, risk algisi alt boyutu Gzerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen
analiz sonuclari, Tablo 13’te yer almistir.
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Tablo 13. Tiketici Karar Verme Tarzlari ve Alt Boyutlarinin Risk Algisi Uzerindeki Etkisi

Model R R2 Duzeltilmis R2 Standart Tahmin Hatasi
1 0,6532 0,427 0,414 0,86855
Katsayilar®
Model Standardize Olmayan Katsayilar Standardize
Katsayilar t p
B Std. Hata Beta (f3)

(Sabit) 2,266 ,309 7,334 0,000

TTE 2,185 0,764 1,070 2,859 0,005

. M-YKO -0,528 0,190 0,379 22,778 0,006
E-HO -0,284 0,159 -0,197 -1,787 0,075

Y-MO -0,830 0,138 -0,718 -6,016 0,000

CKY-K 0,264 0,169 0,224 1,560 0,120

MD -0,595 0,162 -0,500 -3,674 0,000

aBagimli: Risk Algisi
bYordayicilar: TTE, M-YKO, E-HO, Y-MO, CKY-K, MD

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki coklu iliski degeri 0,653 olarak tespit edilmis ve
risk algisi alt boyutundaki %42’lik (R°=0,427) degisimin tlketici karar verme tarzlar ve ilgili alt boyutlarina bagl oldugu
gorilmustir. Risk algisindaki %41,4’lik varyansin, ilgili bagimsiz degiskenlere bagh oldugunu séylemek mimkinddr.
Diger coklu regresyon analizi sonuglarina benzer bir sekilde, bu modelin de istatiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir (F275=34,134, p<0,001). Risk algisi alt boyutunu agiklamada her ne kadar tiketici karar verme tarzlari
(B=1,070, p=0,005, p<0,05) ile mikemmeliyetci-yiksek kalite odakh (’=-0,379, p= 0,006, p<0,05), yenilik-moda odakli
(B= -0,718, p<0,001) ve markaya duyarli (R= -0,500, p<0,001) alt boyutlarinin anlamli bir etkisinin var oldugu
gozlemlenmis olsa da, eglence-haz odakli (k= -0,197, p=0,075, p>0,05) ve cesit karmasas! yasayan-kararsiz ($=0,224,
p=0,120, p>0,05) alt boyutlarinin istatistiksel olarak anlamh bir etkisinin var olmadigl sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
cercevede, H7 hipotezinin kismen kabul edildigi gérilmustir.

Sonug

Tlketici karar verme tarzlarinin gevrimigi alisveris gerceklestiren e-musterilerin algilari Uzerindeki etkisini
incelemek maksadiyla gerceklestirilen bu calismada, tlketici karar verme tarzlari lcegi ile mikemmeliyetci-yUksek kalite
odakl, yenilik-moda odakli ve markaya duyarli alt boyutlarin e-musteri algisi ve risk algisi Gzerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu; eglence-haz odakli ve ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz alt boyutlarin ise anlamli bir etkiye
sahip olmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda, mikemmeli ve en kaliteli Grind arayan katilimcilarin, kaliteli Grin satin
alinmasina 6zen gostermesi ve bu Urlnlere yiksek oranda maddi bir bedelin 6denmesi, yenilik-moda odakli
katilimcilarda degisen gilincel trende uyum saglama hissinin vermis oldugu baski ve spesifik markalara duyarli olan
katilimcilarin marka odakh tercihleri, satin alma sirecindeki olasi belirsizlikleri ifade eden risk algisini etkileme sebepleri
olabilmektedir. Ayrica, Urlnler arasinda cesit karmasasi yasayan-kararsiz bireylerin Grlin seciminde zorlanmasi ve
eglence-haz odakli cevrimici tlketicilerin, alisverisi bir eglence unsuru olarak gérmesinin, belirsizliklerden kaynakli
riskleri geri plana atabilen faktorler oldugu distntlmektedir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda, tlketici karar verme tarzlari Olgegi ile ilgili alt boyutlarin fayda algisi,
kisisellestirme algisi ve kontrol algisi Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goértlmustir. Bu ¢ercevede, tlketicilerin
genel anlamda kendisine kolaylk saglanmasinin, kendisine 6zgl bir satin alma islemine dahil olarak tercih ettigi e-
magazasini buna gore sekillendirmesine izin verilmesinin ve bu satin alma sirecini kontrol edebilmesinin, tiketicilerin
karar verme tarzlarinda 6nemli bir yere sahip oldugu disinilmektedir. Agik bir ifadeyle, e-misterilerin sekillendirdigi ve
yonettigi bir satin alma sUreci, e-mUsterilerde “kisiye 6zel” bir hissiyat olusturabildiginden; bu durumun, ¢evrimigi
alisveris sikligini da etkileyebilecek bir unsur oldugu tahmin edilmektedir.

Yani sira, tlketici karar verme tarzlari olgegi ile eglence-haz odakli ve cesit karmasasl yasayan-kararsiz alt
boyutlarin, glvenlik algisi Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki gdéstermedigi; mikemmeliyetgi-ylksek kalite
odakli, yenilik-moda odakli ve markaya duyarl alt boyutlarin ise anlamli bir etki gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda, alisveris slrecinin eglence unsuru olarak gorilmesi ve drin cesitliliginin temel bir problem alani olmasi
sebebiyle tlketiciler, cevrimici alisverislerinde yasayabilecekleri olasi problemleri ikincil bir durum olarak
gorebilmektedir. Ancak, cevrimici satin alma sirecinde, kaliteli Grtin temininin sistematik olarak gerceklestirilememesi,
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pazarlamasinin yapildigl Grin ile temin edilen Grln arasindaki olasi problemlerin fark edilmesi, modaya uygun olan
drdnin temininde olasi gecikmelerin yasanmasi ve daimi olarak tercih edilen markanin, cevrimici kanallar araciligiyla
sahtesinin gdénderilmesi; mikemmeliyetci-ylksek kalite odakli, yenilik-moda odakli ve markaya duyarl e-musterilerin
glvenlik algisina ayrica 6nem vermesinin nedenleri olabilmektedir.

Dahasli, markaya duyarl alt boyutu haric, tiketici karar verme tarzlar 6lcegi ve diger ilgili alt boyutlarin, masteri
iliskileri alt boyutu Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Bu cercevede, e-
misterilerin, satin alma sirecinde ve satin alma sonrasinda tUm sorularinin, taleplerinin ve sikayetlerinin iletildigi bir
kanalin olmasi, e-musterilerin, internet tabanli platformlara olan glvenini artirabilmekte ve bu durumun, cevrimici
alisveris yapma sikligina etki eden bir husus oldugu dusinilmektedir. Fakat, markaya duyarli e-musterilerin, uzun bir
sire ayni markay! tercih etmesinde, markanin, tiketicide olusturdugu olumlu algl ve hatta markanin yalnizca ismi e-
musteriyi tatmin edebilmekte ve e-misterinin yasadi§ muhtemel iletisim sorunlarinin, markadan vazgegilecek derecede
etkili olmadigi tahmin edilmektedir.

Bu hususlardan hareketle, pazarlama faaliyetlerini internet tabanli sistemler lzerinden yiriten ydneticiler,
oncelikle, hedef kitlenin istatistiksel arastirmasini yaparak ve hedef kitlesinde yer alan tiketici tarzlarini belirleyerek bu
dogrultuda stratejik planlamasini gerceklestirmelidir. Cevrimici alisveris strecinde, e-musterilere gercek bir alisveris
deneyimiyasatmalidir. Bu acidan, e-musteriler ile kurulacak gliven, isletmenin dijital platformlarda uzun streli bir sekilde
ayakta kalmasina yardimci olabilecektir. Nitekim, pazarlamasi gerceklestirilen ve e-musteriye teslim edilen Grdndn,
cevrimici platformdaki Grin ile ayni ve orijinal olmasi, gerekli arz ve taleplerin web site haricinde baska platformlardan
iletilebilecegi bir kanalin olusturulmasi ve e-musterinin finansal risklerinin (kisisel bilgiler ve kredi karti bilgilerinin
paylasiimasi, para transferi gibi) minimize edilecegi bir glivenlik duvarinin sisteme entegre edilmesi, e-isletme ve e-
misteri arasindaki giivenin olusmasina yardimci olabilecektir. Bu baglamda, e-isletmelerin, faaliyetlerini sekteye
ugratmadan devam ettirebilmesinde Bilisim Teknolojileri (BT) Departmani dikkat cekmekte ve yoneticiler, BT'ye finansal
yatirnimlarini artirarak, e-musterinin maruz kaldigi finansal riskleri minimize etmelidir.

Bununla birlikte, yoneticiler, stre¢ hakkinda e-musterilerin her daim bilgilendirilmesi noktasinda canli iletisim
destek hatti ve muisteri hizmetleri destek hattinin olusturulmasina ve sistematik bir sekilde islenmesine 6nem vermelidir.
Cunku, bilginin Uretildigi ve paylasildigl cevrimici ortamda, belirli bir maddi bedel 6deyen ve bilgiden yoksun kalan e-
misteri, tekrardan ayni platformu tercih etme egiliminde bulunmayacaktir. Bu acidan, yéneticiler, e-musterilerin etkin
bir sekilde dinlenilmesi icin gerekli alt yapinin olusturulmasina dikkat etmeli ve buna gore galisanlarini istihdam etmelidir.

Son olarak, bu calisma ilgili literatlirde gorulen eksikligin giderilmesi noktasinda literatiire katki saglamasinin yani
sira bu galismanin kisiti, tiketici karar verme tarzlarinin gevrimici satin alma sikligi ile arasindaki iliskiyi incelememesi
olup, bu iki degiskenin yalnizca ilgili literatiirle desteklenmis olmasidir. Bu baglamda, gelecek calismalarda, daha genis
bir drneklem segimiyle tlketicilerin karar verme tarzlari ile gevrimici alisveris gergeklestirme orani test edilerek, bu
dogrultuda e-musteri algilarinin 6lcimlenmesi 6nerilmektedir. Ek olarak, tlketici karar verme tarzlarinin, e-musteri
algilari Gzerindeki etkisinde araci rol oynayabilecek bir degiskenin belirlenerek, calismalarin bu yénde gerceklestirilmesi
tavsiye edilmektedir.
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