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TUKETICILERIN ONLINE ALISVERISLERINE ILISKiN KARAR ALMA
TARZLARININ INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

A RESEARCH TOWARDS CONSUMERS’ DECISION-MAKING STYLES
REGARDING ONLINE PURCHASING BEHAVIOR

Funda BAYRAKDAROGLU', Hazal CAKIR?
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Insamin hayati boyunca yaptigi en énemli zihinsel aktivitelerden biri karar vermedir. Tiiketici
davranmiglarinin en temel sorusu ise pazarlama biliminde tiiketici adimi alan insanlarin “nasil karar
verdiklerini” anlamaktir. Bu soruyu cevaplandirmaya yonelik bir¢cok model ve teori gelistirilmistir.
Gelistirilen bu teori ve modeller, giiniimiizde onemli tiiketim trendlerinden biri haline gelen online
aligveris davranisint aciklamaya yénelik ¢alismalarda sik¢a kullanilmaktadr. Bu dogrultuda, ¢alismanin
amaci, farkl segmentlerden sec¢ilmis tiiketicilerin, ¢esitli degiskenler dikkate alinarak, online aligverig
deneyimleri esnasinda hangi karvar alma tarzina sahip olduklarini incelemektir. Bu amag¢ kapsaminda
farkl yas, cinsiyet, gelir seviyesi ve egitim seviyelerinden se¢ilmis 45 denege online aligveris sitelerinden
birinde hesap a¢malart saglanarak ¢esitli degiskenler ortaminda (aligveris icin ayrilan farkly biitce ve
stire gibi) hangi karar verme tarziyla segimlerini yaptiklar: sorulmug ve deneklerden cevaplarini bir anket
yardimiyla vermeleri istenmistir. Calismanin bulgularina gére medeni durum, gelir seviyesi, alisveris
siiresi ve aligverig biitcesi agisindan karar alma tarzlarinda farklilik oldugu tespit edilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici davraniglari, Online alisveris, Karar alma, Karar alma tarzlari, Tiiketici tarzlar
envanteri

ABSTRACT

One of the most important mental activity of human is decision-making during his life.
Moreover, the major issue of consumer behavior is to understand how people- named as consumer in
marketing science- “make decisions”. In order to give an answer to the question, various models and
theories have been developed. Those models and theories developed are practised on the researches that
aim at explaining online shopping behavior which is an increasing consumption trend of today. In this
sense, the purpose of this study is to analyze which decision-making style that consumers, chosen from

different segments, use during their online shopping experince in consideration of different variables.
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Within this aim, 45 respondents chosen from diversified age, sex, income level and education level were
asked, by supporting them to open an account in one of the online shopping sites, which decision-making
styles they had, in the setting of various variables (different shopping budgets and time etc.) and
respondents were invited to give their answers with the help of a questionnaire. According to the findings
of study, it was reached that decision-making styles vary in terms of marital status, income level,
shopping duration and shopping budget.

Keywords: Consumer behavior, Online shopping, Decision making, Decision-making styles, Consumer style

inventory

1. GIRIiS

Karar verme, bireylerin zihinlerini siirekli mesgul eden ve hi¢ durmadan siiregelen beyinsel
aktivitelerden belki de en onemlisidir. Tiketiciler olarak, giinlik hayatimizda bir¢ok tiikketim kararini,
yine bircok faktdriin etkisi altinda vermekteyiz. Tiiketici davraniglarinin genel felsefesi de kararlarimizi
etkileyen bu faktorlerin neler oldugu ve sonugta ortaya koydugumuz davranislarin nasil olustugu ilizerine
kuruludur. Kararlarimizda etkili olan faktdrlerin neler oldugu iiriin kategorisine bagli olarak degismekle
birlikte, satin alim kararlarinin hangi ortamda alindigi da verilen kararin yapisini 6nemli Olgiide
etkileyebilmektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin magaza ortaminda ya da internet ortaminda, aym
tirtin kategorisinde bile olsa, aldiklar1 karar ortamin yapisina bagli olarak farklilik gosterebilmektedir.

Literatiirde internet ortaminda satin alma, internet iizerinden yapilan alisveris (Akkilig ve Ozbek,
2012), internetten aligveris (Cesur ve Tayfur, 2015) gibi farkli tanimlamalarla yer alan online aligveris,
giinlimiiziin teknoloji duyarlilig1 yiiksek tiiketicisinin en 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biridir. Diinyadaki e-
ticaret hacmi incelendiginde de, isletmeden tiiketiciye yapilan e-ticaretin (B2C) oldukga yiiksek oranlarda
oldugu goze ¢arpmaktadir. Her ne kadar internet erisiminin kisitli olmasi, geleneksel aligveris tarzindan
vazgecememe, interneti aligveris i¢in giivenli bulmamama gibi birtakim sebepler s6z konusu olsa da,
online aligveris Tiirk tiiketicisinin giderek daha fazla benimsedigi bir satin alma yolu olmaktadir.

Buradan hareketle, hem diinyada hem de Tiirkiye’de onemi gittik¢e artan online aligverise
yonelik, tiiketicilerin karar alma tarzlarinin incelenmesi bu ¢alismanin ana amacini olusturmaktadir. Bu
amag cergevesinde, Oncelikle online aligveris, ardindan karar alma tarzlari teorik olarak agiklanacak,

sonrasinda yiiriitiilen aragtirmaya iligkin bulgular tartigilacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Online Ahgveris
Internet, insanlik tarihindeki en muazzam icatlardan biridir. Internetin kullaniminmn
yayginlagsmasi insanlar kadar isletmelerin de yasamlarini derinden etkilemektedir. Giinlimiizde birgok
{irin/hizmet/bilgi elektronik ortam aktdrleri arasinda degistirilmekte ve ticareti yapilmaktadir. Internet
kullanimmin hizli bir sekilde toplumun her kesiminde yayginlasmasi, bireylerin yasamlar1 kadar
tiikketicilerin aliskanliklarim ve davranis tarzlarmi da degistirmistir. Internet tiiketicilere daha fazla bilgi,
daha diisiik maliyet- ki bu arastirma maliyetlerini de igerir- daha genis se¢enek imkani ile geleneksel

ekonominin sundugundan daha fazla yarar saglar. Isletmeler agisindan ise internet, yiiksek giris
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maliyetlerine maruz kalmadan veya gereksiz stok bulundurmadan amaglanan reklam ve satis ¢abalarim
gelistirerek global pazarlara geg¢is imkani sunar. Elektronik ticaret (e-ticaret), internetin gelismesi ile
birlikte ortaya ¢ikan 6nemli kavramlardan biridir (Topaloglu, 2009: 4-5).

Literatiirde bulunan bazi tanimlarda e-ticaretin kapsaminin ¢ok genis olarak ele alindigi,
bazilarinda ise, e-ticaretin internet lizerindeki islemlere indirgenerek tanimlandigi goériilmektedir. Diinya
Ticaret Orgiitii’niin (WTO, 1998) tanimina gére e-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir. E-ticareti daha dar kapsamda ele alan
tanimlar da mevcuttur. E-ticaret, diger isletmelere veya tiiketicilere iiriin satmak veya bilgi ulasgtirmak i¢in
internet (web siteleri ve e-posta) iizerinde olusan ticari bir islemdir. E-ticaretin nasil tanimlandigi, e-
ticaret modelleriyle de ilgilidir. Isletmeden tiiketiciye (business-to-consumer, B2C), isletmeden isletmeye
(business-to-business, B2B), tiiketiciden tiiketiciye (consumer-to-consumer, C2C) e-ticaret modelleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erel, 2008: 9-10). Kuskusuz, bu modellerden isletme-tiiketici arasinda
internet ortaminda cereyan eden B2C modelinin, tiiketici davraniglar1 iizerinde en fazla etkiye sahip
oldugu soylenebilir.

Insanlarin is temposunda bogulmasi, ihtiyaglarina zaman ayiramamasi onlari yeni arayislara
itmektedir. Tiiketiciler gliniin yogun temposu igerisinde kendilerine kalan kisa zamanlarda alisveris
ihtiyaglarini farkli yollarla gidermeye caligmaktadirlar. Kisa zamanlarda yiiksek meblaglarda satin alma
kararlar1 vermek durumunda kalan tiiketicilerin yardimina giinlimiizde internet iizerinden yapilan alisveris
yetigsmistir. Online aligveris olarak da nitelendirilen bu aligveris tiirii, internet {izerinden mal veya hizmet
satin alma anlamina gelmektedir (Kas, 2015: 28-29). Online aligverig, artan bir hizda tiiketiciler
tarafindan kullanilarak, isletmelere ve pazarlamaya yeni dinamikler katmistir (Topaloglu, 2009: 15-16).
Geleneksel olarak, tiiketiciler istedikleri iriinleri incelemek, dokunmak i¢in magazaya gider ve daha
sonra satin alir. Online aligverisin en 6nemli farki ise tiiketicilerin satin almak ig¢in magazaya gitmesine
gerek olmamasidir. Online aligveris; tiiketiciye kuyrukta beklememe, magazalarin kalabaligindan
kurtulma, yedi giin yirmi dort saat aligveris imkani ve genis iriin yelpazesi gibi birgok avantaj
sunmaktadir (Kas, 2015: 29). Baska bir ifadeyle, online aligveris, zaman ve mekandan kaynaklanan
kisitlart ortadan kaldirarak tiiketici igin sayisiz kolaylik saglamaktadir (Solomon vd., 2010:15). Konuya
iligkin rakamlar da bu yiikselen trendi dogrular niteliktedir.

Asya-Pasifik iilkelerinin lider konumda olduklari e-ticaret pazarinin kiiresel ¢apta biiyiikligii
2014 yili itibariyle 1,3 trilyon dolardir. Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa iilkelerinin lideri izledigi e-ticaret
pazarinda Tirkiye ise yiiksek biiylime potansiyeline sahip iilkelerden biridir ki; e-ticaret pazarinin
biiylikligi 2014 yilinda bir onceki yila gore %35 artarak 18,9 milyar TL diizeyine ulagsmistir (Sezgin,
2015:4). Giliniimiizde hem diinyadaki hem de Tirkiye'deki gelismelere bakildigi zaman, internetin
geleneksel aligveris modellerinin yani sira yeni ticaret kanallarinin ortaya ¢ikmasina katki sagladigi ve
ticaret hacmini genislettigi goriilmektedir.

2.2. Karar Alma Tarzlan

Karar alma, tiiketicilerin bircok faktoriin etkisinde gerceklestirdigi iist diizey beyinsel bir

aktivitedir. Tiketiciler agisindan bazen bir satin alim kararint vermek- 6zellikle karmasiklik derecesi

yiiksek, fiyat olarak pahali ve ender satin alinan iiriin/hizmetler i¢in- oldukga zor oldugu gibi, tiiketicileri
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belli bir karar yoniinde etkilemek de isletmeler agisindan zorlayict olmaktadir. Ciinkii iletisim
teknolojilerinde yasanan ilerlemeler, tiiketicileri adeta bir "mesaj yigin1" altinda hapsetmektedir.
Boylesine yogun bir mesaj ortaminda, tiiketicilerin etkisinde kaldiklar1 faktorler, baska bir ifadeyle, karar
kriterleri degiskenlik gosterebilmektedir. Ancak tiiketicilerin satin alim kararlarini nasil aldiklart hakkinda
bilgiye sahip olmak, isletmelerin 6zellikle pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve pazarlama
iletisimi kararlar1 anlaminda strateji gelistirmelerine yardimei olmaktadir.

Tiiketicilerin karar alma tarzlarina iliskin olusturulan ve bu konuya iliskin halen birgok ¢aligma
i¢in temel olan ve karar vermenin zihinsel bir yonelim olarak tanimlandig1 ¢aligma Sproles ve Kendall'in
(1986) caligmasidir. Sproles ve Kendall (1986), Sproles'in (1985) daha o6nce gelistirdigi 50 ifadelik
envanteri tekrar diizenleyerek "Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE)" adim1 verdikleri, 40 ifadeden olusan 8
temel Ozellik igeren yapiyr ortaya koymuslardir. Bu caligmada segilen Orneklem Amerikali lise
ogrencilerinden olustugundan dolayi, 6lgek farkli aragtirmacilar tarafindan farkli kiiltiirler ve 6rneklem
gruplart igin kullanilarak gecerliligi test edilmistir (Siu vd. 2001; Walsh vd., 2001; Sungwon vd. 2010;
Ceylan, 2013; Dursun vd. 2013; Bandara, 2014; Tanksale vd., 2014; Nayeem ve Casidy, 2015; Tarnadisis
vd. 2015). Farkli iilkelerde yiiriitiilen ¢aligmalarda test edilen TTE'nin yapisini olusturan bilesenler ve

anlamlar1 Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri

Tiiketici Tarz1 Karakteristikleri Anlam

Miikemmeliyetgi- yiiksek kalite odakli tiiketici En yiiksek kaliteli irinleri ararlar, tiketim mallart igin
beklentileri ve standartlar1  yiiksektir, {iriinlerin
fonksiyonu ve kalitesiyle ilgilenirler.

Marka odakl: tiiketici Pahali ve iyi bilinen markalara yonelirler ve onlar i¢in
"fiyat esittir kalitedir".

Yenilik-moda odakl: tiiketici Yeni seyler aramaktan heyecan duyar ve zevk alirlar.
Tarzlarini giincel tutarlar.

Eglence-haz odakl tiiketici Aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goriir ve yalnizca
bunun i¢in aligveris yapar.

Fiyat odakl tiiketici Indirimli iiriinleri ararlar ve paralarinin karsiliginda en

yiiksek degeri elde etmeye caligirlar.

Plansiz-ilgisiz tiiketici Algveriglerini planlamazlar ve ne kadar harcadiklariyla
ilgilenirler.
Cesit karmagas1 yasayan tiiketici Se¢im yapmak i¢in birgok marka ve magaza vardir ve

asir1 bilgiden dolay1 se¢im yapmakta zorlanirlar.
Aliskanlik sahibi-marka baglilig1 odakl tiiketici Begendikleri markalar ve magazalar vardir ve bunlardan
aligveris yapmayi aligkanlik haline getirmislerdir.

Kaynak: Sproles, G. B. ve Kendall, E. L. (1986), A Methodology for Profiling Consumers' Decision-Making Styles, Journal of
Consumer Affairs, Vol.20, Issue 2, ss. 267-279.

Tablo 1'de goriilen tiiketici karar verme tarzlari ii¢ temel yaklasimla karakterize edilebilmektedir

(Yesilada ve Kavas, 2008:168): 1) Psikografik/ yasam tarzi yaklagimi, 2) Tiiketici tipolojisi yaklasimi ve
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3) Tiketici ozellikleri yaklasimi. Tiiketici karar verme tarzlarinda bu li¢ yaklasimin agirhigmin farklh

olabilmesi ihtimali, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan onerilen sekiz boyutun genellebilirligi sorununu

dogurmaktadir. Bu anlamda, hem TTEmin gecerlilik ve giivenilirligini test etmek, hem de Tiirk

tiiketicisinin karar verme tarzlarini ortaya koymak amaciyla Dursun vd. (2013) tarafindan yiiriitiilen

caligma sonucunda 22 ifadeden olusan dokuz faktorlii bir TTE elde edilmistir. S6z konusu faktorler ile

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen orijinal TTE baglaminda yapilan kiyaslama Tablo 2'de

yer almaktadir.

Tablo 2. Tiirk Tiiketicisine iligkin Tiiketim Tarzlar1 Envanteri

Tiiketici Tarz1 Karakteristikleri

Miikemmeliyetci- yiiksek kalite odaklilik

Marka odaklilik- "fiyat=kalite" bilinci

Moda odaklilik

Fiyat odaklilik

Diisiinmeden-dikkatsiz aligveris

Bilgi karmasas1 yagama

Aliskanlik- marka baglilig1 odaklilik
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Anlami ve Orijinal TTE ile Kiyaslamasi

Orijinal TTE ile benzerlik gostermekte ve tiiketicilerin satin
alma sirasinda iriin kalitesine ne kadar odaklandiklarini
Ol¢mektedir.

Orijinal TTE ile benzer yap: gostermekle birlikte, {iriin
kalitesinin markanin  fiyati ve prestiji yardimiyla
Ongoriilmesi nedeniyle bilinen ve pahali markalari satin
alma egilimini dlgmektedir.

Orijinal TTE'de tiiketicilerin yenilik ve moda takibine
iligkin Ozelliklerini bir arada olgen "yenilik ve moda
odaklilik" faktorii, diisik faktér yiikleri ve ¢apraz
yiklemeler nedeniyle kismen degisikliSe ugrayarak
yenilik¢iligi 6lgen iki ifadenin ¢ikarilmasiyla "moda
odaklilik" seklinde sadelestirilmistir. Tiiketicilerin karar
verirken moday! takip etmeye ne kadar odaklandigini
O6l¢mektedir.

Orijinal TTE'deki "fiyat" ve "diiginmeden aligverig"
faktorlerinden birer sorunun bir araya gelmesiyle "fiyat
odaklilik" faktorii ortaya ¢ikmigtir. Satin alma kararlarinda,
iriin  fiyatlarinin diisiik olmasina ve harcanacak para
miktarina ne kadar dikkat edildigini dlgmeye yoneliktir.
Orijinal TTE ile benzer yapiya sahip bu faktor, tiiketicilerin
aligverislerinde O6zensiz davranma, hizli ve diisiinmeden
karar verme egilimini 6lgmektedir.

Orijinal TTE'de tiiketicilerin ¢esit ve bilgi fazlaligindan
dolay1 karar vermede zorlanma 6zelligini 6lgmeye yonelik
bu faktor, arastirmada iki boyuta ayrilmis ve bu boyutlardan
biri "bilgi karmasasi yasama" olarak isimlendirilmistir.
Uriinler ile ilgili bilgi fazlaligindan dolayn tiiketicilerin zihin
karigiklig1 yasama durumunu 6lgmeye yoneliktir.

Orijinal TTE ile benzer yap1 gésteren bu faktor, tiiketicilerin
belirli favori markalar: tekrar ve diizenli olarak satin alma

egilimini 6lgmektedir.
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Aligveristen kaginma Bu faktor, orijinal TTE'de eglence ve haz odakli aligveris
yapma egilimini 6l¢gmeyi amaglayan ters sorulmus sorulart
icermektedir. Tiiketicilerin aligveristen hoslanmama ve
bunu bir zaman kaybi1 olarak goérme 6zelliklerini 6lgen bu
ters faktor "aligveristen kaginma" olarak isimlendirilmistir.

Kararsizlik Orijinal TTE'deki gesit ve bilgi fazlaligindan dolayr akil
karigiklig1 yasama faktoriiniin ikiye béliinmesiyle belirmis,
karar vermede ve se¢im yapmada tiiketicilerin yasadig:
zorlugu  Olgmesi  nedeniyle  "kararsizlik"  olarak
isimlendirilmistir.

Kaynak: Dursun, 1., Almagik, U. ve Kabaday1, E. T. (2013), Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi: Yapist ve Boyutlari,
Uluslararas1 Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt 9, Say1 19, ss. 293-304.

Tiiketicilerin online aligverislerine iligkin karar alma tarzlarini incelemeyi amaglayan bu
calismada, kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak Tiketici Tarzlart Envanteri'nin Tiirk tiiketicisi baglaminda

gegerlilik ve giivenilirliginin test edildigi 22 ifadelik dokuz faktorlii model esas alinmistir.

3. METODOLOJI

Tiiketicilerin nasil karar aldiklarina iligkin sayisiz ¢aligma yiiriitiilmiistiir. Bununla birlikte, karar
alma tiirleri ile ilgili yapilan hemen her ¢alijmada Sproles ve Kendall'n (1986) g¢alismasma atifta
bulunulmus ve bu arastirmacilarin kullandigr 6lgek temel alimmistir. Bu calismada ise, Tiirk
tiikketicisinden olusan Orneklem iizerinde gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis, Dursun vd. (2013)
tarafindan uyarlanan Ol¢ek kullanilarak nicel bir analiz yiiriitilmiistir. "Online aligveris yapan
tiikketicilerin karar alma tarzlari birtakim demografik 6zelliklere ve kendilerine taninan aligveris siiresi ile
kendilerine verilen aligveris biitgesi ile nasil degiskenlik gostermektedir?" arastirma sorusu gergevesinde
arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlemistir.

H;: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore karar alma tarzlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H,: Tiiketicilerin yaslarina gore karar alma tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir.

H;: Tiiketicilerin egitim seviyelerine gore karar alma tarzlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H,: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore karar alma tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Tiketicilerin ¢alisma durumlarina gore karar alma tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hg: Tiiketicilerin gelir seviyelerine gore karar alma tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir.

H;: Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore karar alma tarzlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hg: Tiiketicilerin aligveris siirelerine gore karar alma tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hy: Tiiketicilerin aligveris biitgelerine gore karar alma tarzlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Arastirma Orneklemini ise Mugla ili Mentese ilgesinde yasayan 18 yas {isti bireyler
olusturmaktadir. Aragtirmaya katilmak i¢in On sart, interneti aligveris yapabilecek diizeyde
kullanabilmektir. Bu arastirma, pilot bir ¢alisma niteliginde oldugundan 50 kisinin arastirmaya katilmasi

hedeflenmis, ancak 45 katilimct ile arastirma yiriitiilmiistiir. Arastirmaya katilmasi planlanan kisilerin
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kimlerden olusacagi, katilimcilarin arastirma esnasinda sanal alisveris yapmalar1 gerekeceginden dolayi,
aragtirmacilar tarafindan 6nceden belirlenmistir. Bu kisilerden aragtirma oncesinde Tiirkiye'nin ilk 6zel
aligveris sitesinde hesap agmalari istenmis, kendi agtiklart hesaplar ile her katilimciya uyan bir giin ve
saat Onceden belirlenerek bilgisayar laboratuvart ortaminda ayni anda bahsi gegen aligveris sitesine
girmeleri sdylenmistir. Her katilimecinin sitede gecirecegi siire ve harcayabilecegi sanal aligveris biitcesi
yine arastirma Oncesinde rastgele olusturulmus olup, bu bilgi katilimcilara arastirma oncesinde
verilmistir. Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin higbiri sitede gecirecekleri siire sonunda bir anket
cevaplayacaklarini bilmemektedirler. Kendisine verilen siire bittiginde, katilimcilarin her birinden segctigi
tirtinlerden olusan aligveris sepetini gdsteren ekran resmini adiyla bilgisayarina kaydetmesi istenmistir.
Bunun hemen ardindan, katilimcilarin yaptig1 aligverisi degerlendirmelerine yonelik iki boliimden olusan-
ilki demografik sorulardan, ikinci bolimii de karar alma tarzlarimi Slgen ifadelerden- anket formunu
cevaplamalart igin katilimcilara siire tanimnmistir. Katilimcilardan yaptiklart sanal aligverisi gosteren ekran
kaydmin istenmesinin sebebi ise veri analizi sonucunda elde edilen bulgular ile online satin alma

davraniglar arasindaki tutarlilig1 incelemektir.

4. BULGULAR
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi veren Tablo 3 incelendiginde,
cinsiyet agisindan katilimcilarin birbirine yakin ¢ok bir dagilim izledikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
medeni durumlarina bakildiginda, yalnizca %8,9'unun evli oldugu, %91,1'lik ¢ogunlugun ise bekar
oldugu goze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%57,8) lisansiistii egitim
derecesine sahip oldugu ve yine hemen hemen yarisinin g¢alistigt (%51,1) diger demografik bulgular

arasinda yer almaktadir.

Tablo 3. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 21 46,7 Evli 4 8,9
Erkek 24 53,3 Bekar 41 91,1
Egitim Calisma Durumu
Lisans 19 42,2 Calistyor 22 48,9
Lisansiistii 26 57,8 Caligmiyor 23 51,1
Gelir (TL) Harcama (TL)
250-1000 5 11,1 200-350 4 8,9
1001-2200 2 4,4 351-500 5 11,1
2201-3000 3 6,7 501-800 3 6,7
3001-3700 4 8,9 801-1000 7 15,6
3701-3800 6 13,3 1001-2000 3 6,7
3801-4500 2 4,4

272



Tiiketicilerin Online Alisverislerine Iliskin Karar Alma Tarzlarimn Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma
Funda BAYRAKDAROGLU, Hazal CAKIR

Tiiketicilerin online aligveriglerindeki karar verme tarzlarimi 6lgmek amaciyla yiiriitiilen bu
arastirmada Dursun vd. (2013) tarafindan Tiirk tiiketicisine uyarlanan &lgekten faydalanilmistir. Olgege
iliskin giivenilirlik analizi bulgulari, Tablo 4'ten de goriilecegi gibi, Cronbach Alfa katsayisi dikkate
alindiginda kullanilan 6lgegin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik,
2013:278). Bununla birlikte, bazi kaynaklarda genel kabul gérmiis alt limitin 0,70 oldugunu belirtmekte
fayda vardir (Hair vd, 2010:125).

Tablo 4. Ol¢egin Giivenilirlik Analizi istatistigi
Cronbach Alfa Standardize Edilmis Cronbach ifade Sayis1
Alfa

,640 ,654 22

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan karar alma tarzlarina yonelik fark olup olmadigma iligkin
yiiriitiilen t-testi sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir. Buna gore, anlamlilik degerleri dikkate alindiginda,
tiiketicilerin cinsiyetlerinin karar alma tarzlari tizerinde farklilik yaratmadig: gériilmektedir. Dolayisiyla,

H; hipotezi reddedilir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Karar Alma Tarzlarma lliskin t Testi Sonuclar

F p t Sd p
(2-yonlii)
Miikemmeliyetcilik Varyanslar esit 6,453 ,015 ,756 43 ,454
oldugunda
Varyanslar esit ,734 32,797 ,468
olmadiginda
Marka Odakhhk Varyanslar esit 1,532 ,223 ,436 43 ,665
oldugunda
Varyanslar esit 431 39,466 ,669
olmadiginda
Moda Odakhhik Varyanslar esit 1,084 ,304 1,747 43 ,088
oldugunda
Varyanslar esit 1,725 39,144 ,092
olmadiginda
Fiyat Odakhhk Varyanslar esit ,642 427 ,010 43 ,992
oldugunda
Varyanslar esit ,010 42,822 ,992
olmadiginda
Diisiinmeden Varyanslar esit 1,190 ,281 -1,674 43 ,101
Ahsveris oldugunda
Varyanslar esit -1,635 35,049 111
olmadiginda
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Alskanhk Varyanslar esit ,008 ,928 -,439 43 ,663
oldugunda
Varyanslar esit -,441 42,729 ,662
olmadiginda
Bilgi Karmasasi Varyanslar esit ,422 ,519 ,607 43 ,547
oldugunda
Varyanslar esit ,619 42,191 ,539
olmadiginda
Aligveristen Kacinma Varyanslar esit 3,956 ,053 1,200 43 ,237
oldugunda
Varyanslar esit 1,217 42,765 ,230
olmadiginda
Kararsizhk Varyanslar esit 3,218 ,080 -,434 43 ,667
oldugunda
Varyanslar esit -,426 37,058 ,673
olmadiginda

Diger bir demografik degisken olan yasa gore karar alma tarzlarmin farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarint gosteren Tablo 6’daki
anlamlilik diizeylerine bakildiginda, yasa gore de katilimcilarin karar alma tarzlarinda herhangi bir

farklilik ortaya ¢ikmadigi bulgusuna ulagilmistir. Buna gére, H, hipotezi reddedilir.

Tablo 6. Yasa Gore Karar Alma Tarzlarna iliskin ANOVA Sonuglar

Kareler Sd Kareler F p
Toplam Ortalamalan
Miikemmeliyetcilik Gruplar arasi ,590 3 ,197 ,283 ,837
Grupigi 28,488 42 ,695
Toplam 29,078 45
Marka Odakhhk Gruplar arasi 1,571 3 ,524 ,711 ,551
Grupigi 30,179 42 , 736
Toplam 31,750 45
Moda Odakhhk Gruplar arasi 3,643 3 1,214 1,256 ,302
Grupigi 39,634 42 967
Toplam 43,278 45
Fiyat Odakhhk Gruplar arasi 3,075 3 1,025 1,134 ,347
Grupigi 37,070 42 904
Toplam 40,144 45
Diisiinmeden Alsveris Gruplar arasi 1,553 3 518 ,599 ,619
Grupigi 35,425 42 ,864
Toplam 36,978 45
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Ahskanhk Gruplar arasi 7,140 3 2,380 1,766 ,169
Grupigi 55,271 42 1,348
Toplam 62,411 45
Bilgi Karmasasi Gruplar arasi ,986 3 ,329 1,527 ,222
Grupigi 8,825 42 215
Toplam 9,811 45
Algveristen Kacinma Gruplar arasi ,785 3 ,262 ,491 ,691
Grupigi 21,859 42 ,533
Toplam 22,644 45
Kararsizhik Gruplar arasi 4,858 3 1,619 1,222 314
Grupigi 54,342 42 1,325
Toplam 59,200 4

Tablo 7, katilimcilarin egitim seviyelerine bagli olarak karar alma tarzlarinda farklilik olup
olmadigina iligkin yiriitilen t-testi sonuglarint sunmaktadir. Tablodaki anlamlilik degerlerine
bakildiginda, egitim seviyesi agisindan katilimcilarin farkli karar alma tarzlarma sahip olmadiklari
bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla, H; hipotezi reddedilir. Bununla birlikte, egitim seviyeleri ile karar
alma tarzlarina iligkin farklilik analizinin t-testi ile incelenmesinin sebebi, katilimcilarin yalnizca lisans ve

lisansiistii olarak iki egitim kategorisine sahip olmalaridir.

Tablo 7. Egitim Seviyesine Gore Karar Alma Tarzlarma lliskin t Testi Sonuclar

F p t Sd p
(2-yonlii)
Miikemmeliyetg¢ilik Varyanslar esit ,029 ,865 -,065 43 ,948
oldugunda
Varyanslar esit -,065 38,745 ,948
olmadiginda
Marka Odakhhk Varyanslar esit 1,397 ,244 ,588 43 ,560
oldugunda
Varyanslar esit ,569 33,957 ,573
olmadiginda
Moda Odakhlik Varyanslar esit ,843 ,364 ,980 43 ,332
oldugunda
Varyanslar esit ,953 34,625 ,347
olmadiginda
Fiyat Odakhhk Varyanslar esit ,001 978 -,341 43 , 735
oldugunda
Varyanslar esit -,344 40,409 , 732
olmadiginda
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Diisiinmeden Varyanslar esit ,355 ,555 ,300 43 ,765
Ahsveris oldugunda
Varyanslar esit ,298 37,931 ,767
olmadiginda
Alskanhk Varyanslar esit ,237 ,629 -,873 43 ,387
oldugunda
Varyanslar esit -,895 41,813 ,376
olmadiginda
Bilgi Karmasasi Varyanslar esit 451 ,505 ,799 43 ,429
oldugunda
Varyanslar esit ,796 38,407 ,431
olmadiginda
Algveristen Varyanslar esit ,001 ,976 -,972 43 ,337
Ka¢inma oldugunda
Varyanslar esit -,973 39,189 ,336
olmadiginda
Kararsizhik Varyanslar esit 1,144 ,291 -1,911 43 ,063
oldugunda
Varyanslar esit -1,849 33,824 ,073
olmadiginda

Katilimcilarin medeni durumlart ile karar alma tarzlarinin farkli olup olmadigina iliskin
kullanilan t-testi bulgular1 Tablo 8’de sunulmaktadir. Anlamlilik diizeyleri dikkate alindiginda, medeni
durum agisindan fiyat odaklilik ve kararsizlik degiskenlerine iliskin farklilik oldugu goziikmekte,
dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmektedir. Her iki grubun ortalamalarina bakildiginda (fiyat odaklilik
icin evlilerin 2,1250 ortalamaya sahipken, bekarlarin 3,8415 oldugu; kararsizlik i¢in evlilerin 4,25
ortalamaya sahip, bekarlarin ise 2,9146 ortalamasinin oldugu elde edilen bulgular arasindadir), bekarlarin
daha ¢ok fiyat odakli karar verdikleri ancak kararsizlik a¢isindan ise evlilerin se¢im yaparken daha ¢ok

zorluk yagadiklari anlagilmaktadir.

Tablo 8. Medeni Duruma Gére Karar Alma Tarzlarma iliskin t Testi Sonuclar

F p t Sd p
(2-yonlii)
Miikemmeliyetcilik Varyanslar esit 1,590 ,214 1,291 43 ,204
oldugunda
Varyanslar esit 1,607 4,065 ,182
olmadiginda
Marka Odakhhk Varyanslar esit 2,052 ,159 ,561 43 ,578
oldugunda
Varyanslar esit ,991 5,925 ,361
olmadiginda
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Moda Odakhhk Varyanslar esit ,044 ,836 ,203 43 ,840
oldugunda
Varyanslar esit ,185 3,488 ,863
olmadiginda
Fiyat Odakhhk Varyanslar esit 1,625 ,209 -3,962 43 ,000-
oldugunda
Varyanslar esit -2,567 3,208 ,077
olmadiginda
Diisiinmeden Alisveris Varyanslar esit 5,613 ,022 -,803 43 ,426
oldugunda
Varyanslar esit -,427 3,122 ,697
olmadiginda
Ahskanhk Varyanslar esit 1,231 273 -,053 43 ,958
oldugunda
Varyanslar esit -,037 3,243 973
olmadiginda
Bilgi Karmasasi Varyanslar esit 3,910 ,054 -,637 43 ,528
oldugunda
Varyanslar esit -2,059 40,000 ,046
olmadiginda
Alsveristen Kacinma Varyanslar esit ,454 ,504 ,257 43 ,799
oldugunda
Varyanslar esit ,263 3,647 ,807
olmadiginda
Kararsizhik Varyanslar esit 3,287 ,077 2,303 43 ,026
oldugunda
Varyanslar esit 4,351 6,683 ,004
olmadiginda

Tablo 9, karar alma tarzlarmin katilimeilarin g¢alisma durumlarina gore farklilik gosterip
gostermedigine iligkin yiriitiilen t-testi sonuglarint gostermektedir. Anlamlilik diizeyleri, ¢alisma

durumunun karar alma tarzlarint degistirmedigini desteklemektedir. Buna gore, Hs hipotezi reddedilir.

- p<0.05
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Tablo 9. Calisma Durumuna Gére Karar Alma Tarzlarma lliskin t Testi Sonuclar

F p t Sd p
(2- yonlii)
Miikemmeliyetcilik Varyanslar esit ,255 ,616 -, 113 43 911
oldugunda
Varyanslar esit -, 113 42,999 911
olmadiginda
Marka Odakhhk Varyanslar esit 2,904 ,096 =727 43 471
oldugunda
Varyanslar esit -,732 40,393 ,468
olmadiginda
Moda Odakhhik Varyanslar esit ,048 ,828 -, 182 43 ,857
oldugunda
Varyanslar esit -,182 42,995 ,857
olmadiginda
Fiyat Odakhhk Varyanslar esit ,707 ,405 -1,308 43 ,198
oldugunda
Varyanslar esit -1,302 40,791 ,200
olmadiginda
Diisiinmeden Varyanslar esit 6,672 ,013 -,979 43 ,333
Ahsveris oldugunda
Varyanslar esit -,968 32,730 ,340
olmadiginda
Alskanhk Varyanslar esit ,178 ,675 ,391 43 ,698
oldugunda
Varyanslar esit ,392 42,885 ,697
olmadiginda
Bilgi Karmasasi Varyanslar esit ,141 ,709 ,201 43 ,841
oldugunda
Varyanslar esit ,202 42,751 ,841
olmadiginda
Aligveristen Kacinma Varyanslar esit ,678 415 -,430 43 ,669
oldugunda
Varyanslar esit -,430 42,601 ,670
olmadiginda
Kararsizhk Varyanslar esit ,672 417 ,450 43 ,655
oldugunda
Varyanslar esit ,452 42,399 ,654
olmadiginda

Calisan katilimcilarin  gelir seviyelerine gore karar alma tarzlarinin farklilik gosterip

gostermedigi arastirmanin bir diger hipotezidir. Tablo 10, bu hipoteze iliskin yiiriitiilen analiz bulgularimi
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gostermektedir. Anlamlilik diizeylerine gore, fiyat odakli karar alma agisindan gruplar arasinda fark soz
konusudur. Dolayisiyla, He hipotezi kabul edilir. Farkliligin hangi gruptan olustugunu anlayabilmek i¢in
yiiriitiilen post-hoc testi sonuglarina gore aylik ortalama geliri 250-1000 TL arasinda olanlarin, geliri
3801-4500 TL olanlara gore daha fiyat odakli davrandiklari sdylenebilir. Bu durum, anlagilabilir olmakla
birlikte, aligveris biit¢elerine gore karar alma tarzlarmin farkliligini gosteren Tablo 13’te de benzer

bulgular s6z konusudur.

Tablo 10. Gelir Seviyesine Gore Karar Alma Tarzlarna iliskin ANOVA Sonuclar

Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamalar
Miikemmeliyetcilik Gruplar arasi 4,275 5 ,855 1,469 254
Grupigi 9,316 16 ,582
Toplam 13,591 21
Marka Odakhhk Gruplar arasi 1,155 5 ,231 ,388 ,850
Grupigi 9,529 16 ,596
Toplam 10,685 21
Moda Odakhhik Gruplar arasi 4,550 5 910 ,920 ,493
Grupigi 15,825 16 ,989
Toplam 20,375 21
Fiyat Odakhhk Gruplar arasi 11,742 5 2,348 3,492 ,025-
Grupigi 10,758 16 ,672
Toplam 22,500 21
Diisiinmeden Gruplar arasi 4,847 5 ,969 ,694 ,635
Alsveris Grupigi 22,346 16 1,397
Toplam 27,193 21
Alskanhk Gruplar arasi 4,334 5 ,867 ,602 ,699
Grupigi 23,029 16 1,439
Toplam 27,364 21
Bilgi Karmasasi Gruplar arasi ,618 5 ,124 ,553 ,734
Grupigi 3,575 16 223
Toplam 4,193 21
Aligveristen Kacinma Gruplar arasi ,891 5 ,178 ,266 ,925
Grupigi 10,700 16 ,669
Toplam 11,591 21
Kararsizhk Gruplar arasi 9,203 5 1,841 1,995 ,134
Grupigi 14,763 16 923
Toplam 23,966 21

- p<0.05
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Calismayan katilimcilarin aylik harcama diizeylerine iligkin karar alma tarzlarinda farklilik
ortaya ¢ikip ¢ikmadigint gérmek igin yiiriitiilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore, karar verme

tarzlarinda anlamli bir farklilik géze ¢arpmamaktadir. Buna goére, H; hipotezi reddedilir.

Tablo 11. Harcama Diizeyine Gore Karar Alma Tarzlarma iliskin ANOVA Sonuclar

Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamalar
Miikemmeliyetcilik Gruplar arasi 2,973 4 ,743 1,021 ,424
Grupigi 12,371 17 ,728
Toplam 15,344 21
Marka Odakhhk Gruplar arasi 3,317 4 ,829 ,908 481
Grupigi 15,524 17 913
Toplam 18,841 21
Moda Odakhhik Gruplar arasi 1,330 4 ,333 ,305 ,871
Grupigi 18,533 17 1,090
Toplam 19,864 21
Fiyat Odakhhk Gruplar arasi 7,843 4 1,961 4,042 ,078
Grupigi 8,248 17 ,485
Toplam 16,091 21
Diisiinmeden Gruplar arasi 3,157 4 ,789 2,689 ,067
Alsveris Grupigi 4,990 17 ,294
Toplam 8,148 21
Alskanhk Gruplar arasi 14,303 4 3,576 2,988 ,059
Grupigi 20,345 17 1,197
Toplam 34,648 21
Bilgi Karmasasi Gruplar arasi ,660 4 ,165 ,569 ,689
Grupigi 4,931 17 ,290
Toplam 5,591 21
Algveristen Kacinma Gruplar arasi 3,227 4 ,807 2,488 ,082
Grupigi 5,512 17 ,324
Toplam 8,739 21
Kararsizhk Gruplar arasi 6,475 4 1,619 1,141 371
Grupigi 24,116 17 1,419
Toplam 30,591 21

Katilimcilara ayrilan aligveris siiresine gore karar alma tarzlarimin farkli olup olmadigina yonelik
uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo 12’deki gibidir. Buna gore, aligverig siiresinin
yalnizca diistinmeden aligveris degiskeni agisindan farklilik yarattigini sdylemek miimkiindiir. Bagka bir
ifadeyle, Hg hipotezi kabul edilir. Bu farkliligin, kendilerine 20 dakika aligveris siiresi verilenler ile 30

dakika verilenlerden kaynakladig1 post-hoc testleri ile goriilmektedir. Elde edilen analiz sonuglarindan, 10
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dakika gibi ¢ok kisa aligveris siirelerinin ve 40 dakika gibi nispeten uzun siirelerin tiiketiciyi diisiinmeden

ya da plansiz aligverise yonelttigi sdylenebilir.

Tablo 12. Ahsveris Siirelerine Gore Karar Alma Tarzlarmna iliskin ANOVA Sonuclar

Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamalar:
Miikemmeliyetcilik Gruplar arasi 3,627 6 ,604 ,903 ,503
Grupigi 25,451 38 ,670
Toplam 29,078 44
Marka Odakhhk Gruplar arasi 3,063 6 ,510 ,676 ,670
Grupigi 28,687 38 ,755
Toplam 31,750 44
Moda Odakhhik Gruplar arasi 7,177 6 1,196 1,259 ,299
Grupigi 36,101 38 ,950
Toplam 43,278 44
Fiyat Odakhhk Gruplar arasi 7,139 6 1,190 1,370 ,252
Grupigi 33,005 38 ,869
Toplam 40,144 44
Diisiinmeden Gruplar arasi 10,856 6 1,809 2,632 ,031-
Alsveris Grupigi 26,121 38 ,687
Toplam 36,978 44
Alskanhk Gruplar arasi 11,207 6 1,868 1,386 ,245
Grupigi 51,204 38 1,347
Toplam 62,411 44
Bilgi Karmasasi Gruplar arasi 1,270 6 212 ,942 477
Grupigi 8,541 38 225
Toplam 9,811 44
Aligveristen Kacinma Gruplar arasi 3,785 6 ,631 1,271 ,294
Grupigi 18,859 38 ,496
Toplam 22,644 44
Kararsizhk Gruplar arasi 8,527 6 1,421 1,066 ,400
Grupigi 50,673 38 1,334
Toplam 59,200 44

Tablo 13, katilimcilara verilen sanal aligveris biit¢elerine gore karar alma tiplerinin farklilik
gosterip gostermedigine iligkin yiiriitiilen tek yonlii varyans analizi sonuglarini sunmaktadir. Tablodan
anlamlilik diizeyleri incelendiginde, moda odaklilik ve fiyat odaklilik degiskenlerine iligkin bir farklilik
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir. Post-hoc test sonuglarina bakildiginda,
kendilerine 401-800 TL aligveris biit¢esi verilenlerin, 50-150 TL ve 151-250 TL verilenlerden daha moda

- p<0.05
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odakli davrandiklari; yine kendilerine 50-150 TL ve 251-400 TL verilenlerin, 401-800 TL verilenlerden

daha fazla fiyat odakli davrandiklari bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 13. Alsveris Biitcelerine Gore Karar Alma Tarzlarmna iliskin ANOVA Sonuclar

Kareler Sd Kareler F P
Toplami Ortalamalan
Miikemmeliyetcilik Gruplar arast 4,311 3 1,437 2,379 ,084
Grupici 24,767 41 ,604
Toplam 29,078 44
Marka Odakhhk Gruplar arast 1,390 3 ,463 ,626 ,603
Grupigi 30,360 41 ,740
Toplam 31,750 44
Moda Odakhhk Gruplar arast 9,781 3 3,260 3,991 ,014-
Grupici 33,497 41 817
Toplam 43,278 44
Fiyat Odakhhk Gruplar arasi 9,453 3 3,151 4,209 ,011-
Grupigi 30,692 41 ,749
Toplam 40,144 44
Diisiinmeden Gruplar arast 1,703 3 ,568 ,660 ,582
Aligveris Grupici 35,275 41 ,860
Toplam 36,978 44
Alskanhk Gruplar arast 6,598 3 2,199 1,616 ,200
Grupigi 55,813 41 1,361
Toplam 62,411 44
Bilgi Karmasasi Gruplar arast 419 3 ,140 ,610 ,612
Grupigi 9,392 41 ,229
Toplam 9,811 44
Alsveristen Gruplar arast 1,284 3 428 ,822 ,490
Ka¢inma Grupici 21,360 41 521
Toplam 22,644 44
Kararsizhk Gruplar arast ,715 3 ,238 ,167 918
Grupigi 58,485 41 1,426
Toplam 59,200 44
- p<0.05
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5. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiiziin yiikselen tiikketim sekillerinden biri olan online aligverigse yonelik karar alma tarzlarinin
incelendigi bu ¢alismada, 9 boyut ve 22 ifadeden olusan 6lgek yardimiyla 45 katilimcidan kendilerine
taninan siire ve ayrilan biitge dahilinde yaptiklar1 sanal aligverisi degerlendirmelerine yonelik anket
yontemi ile veri toplanmigtir. Mitkemmeliyetgilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik,
disiinmeden aligveris, aliskanlik, bilgi karmasasi, aligveristen kaginma ve kararsizlik olarak nitelendirilen
karar alma tarzlarmin online tiiketicinin medeni durumuna, gelir seviyesine, yaptig1 aligverigin siiresine ve
ayirdigt aligveris biitgesine bagl olarak farklilik gésterdigi sonucuna ulagilmigtir. Bu farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigi ise post-hoc testleri ile belirlenmistir. Bununla birlikte, ¢aligmanin birtakim
kisitlart bulunmaktadir. Bunlardan en &nemlisi, katilimcr sayisinin az olmasidir. Ancak metodoloji
kisminda da belirtildigi gibi, bu g¢alisma bir pilot caligma niteligi tasimaktadir Dolayisiyla, ayni
calismanin daha biiyiik bir érneklem grubuyla tekrar edilmesi planlanmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin
arttirilmasmin planlanmasiyla birlikte, farkli tiiketici segmentlerinin (farkli meslek ve farkli medeni
durum gibi) aragtirmaya dahil edilmesi de elde edilecek sonuglarin gesitlenmesini saglayacaktir. Ayrica,
45 kisilik katilimer grubuyla ayni anda arastirma yiiriitmenin tiiketicilerin online aligveris kararlarimi
saglikli bir ortamda vermelerini engelleyebilecegi diisiincesiyle, gelecek calismada daha kiigiik 6rneklem
gruplarint farkli zamanlarda incelemek daha dogru olacaktir. Son olarak, bu aragtirmada katilimcilardan
bazi geribildirimler elde edilmistir. Daha kapsamli bir ¢alisma yapilmasi halinde, nicel veri analizine
derinlemesine goriisme gibi nitel yontemlerin eklenmesi ya da katilimcilarin aligveris sitesindeki
tercihlerini ya da hareketlerini belirlemeye yonelik netnografik bir yontem benimsenmesi daha giicli

bulgularin elde edilmesine yardimci olacaktir.
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