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TUKETICILERIN KARAR VERME TARZLARININ SANAL ALISVERIS
SEPETINI TERK ETMELERINE ETKISi

Esra OZTURK!
Ayse SAHIN?

0oz

Son yillardaki sosyo-ekonomik gelismeler tiiketicilerin 6zellikle kiyafet sektoriinde daha ¢ok online aligveris
yapmalarina sebep olurken, online satin alma davraniglarmnin arastirilmasi pazarlamacilar agisindan cazip hale
gelmistir. Tiiketicilerin karar verme tarzlarinin sanal aligveris sepetini terk etmelerine etkisinin aragtirildigi bu
calismada, 402 kisiye kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak anketler uygulanmustir. Sonug olarak gesit
karmasasi yasayan, digiinmeden aligveris yapan, fiyat odakli ve marka odakli tiiketicilerin sanal aligveris
sepetini daha ¢ok terk ettikleri saptanmustir. Online satin alma sikliginin ve cinsiyetin de sanal aligveris sepetini
terk etme iizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Diizenleyici degisken olarak aninda satin alma niyeti
yiikseldikge, tiiketicilerin online satin alma sikliklari ile sanal aligverig sepetinden vazgegmeleri arasindaki
negatif yonli iliskinin daha kuvvetli oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Alisveris, Tiiketici Karar Verme Tarzlari, Aligveris Sepetini Terk Etme

THE EFFECTS OF CONSUMERS’ DECISION MAKING STYLES ON ONLINE
SHOPPING CART ABANDONMENT

ABSTRACT

In recent years, socio-economic developments have led consumers to attach more importance to buy online
shopping especially for apparel products. Moreover, in terms of marketers, it has become tempting to investigate
the consumers' online buying behaviors. In this research, the effects of consumers’ decision-making styles on
consumers’ shopping cart abandonment was investigated via analysis of questionnaires administered to 402
convenience sampling respondents. As a result, it has been determined that the consumers who were confused
by over-choice, consumers who prone to impulsive buying, consumers who were price conscious and brand
conscious abandon the online shopping cart more. Moreover, it was found that frequency of online buying and
gender were other factors affecting shopping cart abandonment. One of the most remarkable findings in this
research was that there is a moderation effect of current purchase intention between frequency of online buying
and shopping cart abandonment.

Keywords: Online Shopping, Consumer Decision-Making Styles, Shopping Cart Abandonment

Giris

Elektronik ticaretin, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni olmaya baglamasi ile
birlikte internet lizerindeki misteri davraniglart Gizerine yeni bilgi, model ve teorilerin
gelistirilmesi ihtiyaci giderek artmigtir (Close ve Kukar-Kinney, 2010). Diinya niifusunun
%?24’tinlin, Tiirkiye niifusunun da %35’inin Internet kullanicis1 oldugu diisiintildiigiinde
online ticaretin hem pazarlamacilar hem akademik camia tarafindan arastirmaya konu
olmasi kaginilmaz hale gelmistir. Tiirkiye’de, internet aligverisi yapanlarin oran1 2016’da
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%20,9 iken 2017°de %24,9 olmustur (TUIK, 2017). 2017 yili Nisan ay1 ile 2018 y1l1 Mart
aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde bu oran %29,3 olmus ve internet iizerinden
aligveris yapan bireylerin %65,2'si giyim ve spor malzemesi satin almistir (TUIK, 2018).

Online aligveris egilimi artarken, literatiirdeki tiim g¢aligmalar sanal aligveris
sepetine konulan iriinlerin yaklasik %60-75’inin satin alinmadan terk edildigini
belirtmektedir (Oliver ve Shor, 2003; Rewick, 2000). Bu sebeple yonetici ve
akademisyenlerin ¢alistig1 tiikketici davranislarindan biri, internet alisverislerinde
tilketicilerin aligveris sepetini terk etmeleri olmustur (Kukar-Kinney ve Close, 2010;
Oliver ve Shor, 2003). Goldwyn (2003) en basarili e-ticaret sitelerinin online
ziyaretgilerinin sadece %8’ini 6deme yapan miisterilere doniistiirdiiklerini belirtmistir.

Son yillarda online tiiketici davraniglart ve sanal aligveris sepetini terk etme
hakkinda kapsamli arastirmalar yapilmaktadir. Bununla birlikte literatiirde sanal aligveris
sepetini terk etme sebeplerini arastirmaya odaklanirken tiliketicilerin karar verme
tarzlarin1 dikkate alan ¢ok az c¢alisma bulunmaktadir. Ayrica yapilan ¢ogu c¢aligma,
gelismig iilkelerde yiiriitillen arastirmalardir. Kryafet sektorii baglaminda yapilan bu
calisma, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, karar verme tarzlarmnin, aninda satin alma
niyetlerinin ve online satin alma sikliklarimin online aligveris sepetinden vazgegme
davranislarina etkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Boylece isletmeler siirdiiriilebilir
karlilik hedeflerini saglamak i¢in miisterilerini nasil elde tutacaklarina dair stratejilerini
rahatlikla tasarlayabileceklerdir.

Aragtirma kapsaminda kiyafet {irlinlerinin se¢ilmesinin sebebi Tiirkiye’de en fazla
internet aligveriginin yapildigi ve cinsiyet, gelir, egitim gibi demografik kriterler
agisindan her kesime hitap eden bir iiriin grubu olmasidir. Arastirmanin kuramsal ¢ergeve
boliimiinde, tiiketici karar verme tarzlar1 ve sanal aligveris sepetini terk etme kavrami
aciklanmistir. Ayrica, aragtirmaya konu olan tiiketici karar verme tarzlari envanteri
kullanilarak ve sanal aligveris sepetini terk etmeyle ilgili literatiirdeki sebeplerle
iliskilendirilerek arastirmanin hipotezleri sunulmustur. Yontem boliimiinde ise arastirma
orneklemi, arastirmada kullanilan Olgekler ve kullanilan istatiksel analizler yer
almaktadir. Calismanin son béliimiinde elde edilen bulgular, sonu¢ ve Oneriler ile
aragtirma kisitlar1 bulunmaktadir.

Literatiir

Tiiketici Karar Verme Tarzlar:

Tiiketici davranislari, bireyin iiriin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden
¢ikarmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Odabasi,
2002, s. 15) ve tiiketiciler satin alma kararlarini verirken bir¢ok i¢ ve dis degiskenin
etkisinde kalir. Tiiketici davramiglarimi daha iyi anlayabilmek igin arastirmacilar
tiiketicileri neden ve nasil satin aldiklarina iliskin ¢esitli kategorilere ayirma yoluna
gitmistir. Bu alandaki en kapsamli caligmalardan biri Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan ortaya konulan ve sekiz alt boyuttan olusan tiiketici tarzlar1 envanteridir.
Caligmada, tiiketici karar verme tarzi, bir tiiketicinin karar verme yaklagimini nitelendiren
zihinsel y6nelim olarak tammlanmustir (Sproles, 1983, s. 79).

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri su boyutlar1 igermektedir: (1) Miikemmeliyetcilik-
yiiksek kalite odaklilik, en iyi ve en kaliteli Grlini se¢gmek i¢in yogun arastirmalar
yapmay1 igeren bir karar verme tarzidir. Bu tarza sahip tiiketiciler daha dikkatli
karsilagtirma yaparlar, sistematik bir tarzlar vardir. (2) Marka odaklilik, daha pahali,
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taninan markalar1 satin alma egiliminde olan tiiketicilerin karar verme tarzidir. Yiiksek
fiyatin kaliteyi de beraberinde getirdigi diistiniiliir. (3) Yenilik-moda odakhilik, yeni
seyler aramaktan zevk ve heyecan duymayi i¢eren bir karar verme tarzidir. Bu tarza sahip
tiiketiciler aligveris esnasinda ¢ok dikkatli degildir ve fazla mukayese yapmadan ani karar
verirler. Tarzlarin1 giincel tutarlar ve onlar i¢in gesitlilik 6nemlidir. (4) Eglence-haz
odakhilik, alisveristen zevk alma ve eglence olsun diye aligveris yapmay1 iceren bir karar
verme tarzidir. (5) Fiyat odaklilik, indirimleri takip etme ve verilen paranin karsiligini
sonuna kadar aramay1 igeren bir karar verme tarzidir. Bu tarza sahip tiiketiciler fiyata
Onem verir ve kiyaslamali alisveris yaparlar. (6) Diisiinmeden aligveris yapma, ani, fazla
diisiiniilmeden, plansiz ve 6zensiz aligveris yapmay1 iceren bir karar verme tarzidir. Bu
tarza sahip tiiketiciler, ne kadar harcadigina dikkat etmezler. (7) Cesit karmasast yasama,
marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar vermede zorlanmayi igeren bir karar verme
tarzidir. (8) Alskanlik-marka baghhg: odaklilik, sevilen marka ve magazalarin olmasi
ve bunlardan satin almayi aligkanlik haline getirmeyi i¢eren bir karar verme tarzidir. Bu
tarza sahip tiiketiciler alternatiflerle fazla ilgilenmezler ve alistiklart markalar1 kolay
degistirmezler (Sproles ve Kendall, 1986, s. 271-274).

Tiiketici karar verme tarzi envanteri, tiikketicilerin satin alma veya almama karar
sireclerine  iligkin  dinamikleri anlamaya olanak sagladigindan tiiketicileri
boliimlendirmede 6nemli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6lgek Sproles ve
Kendall’in da (1986, s. 277) 6nerdigi gibi daha yiiksek genellenebilirlik saglanmasi igin
birgok {ilkede farkli orneklemlerle test edilmistir. Hafstrom vd. (1992) Koreli
ogrencilerden olusan orneklemle yaptiklari ¢alismalarinda “yenilik/moda odaklilik”
disindaki faktorleri onaylarken, Amerikali 6rneklemden farkli olarak “zaman ve para
tasarrufu” olarak isimlendirilen yeni bir faktor bulmuslardir. Fan ve Xiao (1998) 271
iiniversite dgrencisi ilizerinde yaptiklar arastirmada bu 6lgegi uyarlamislar ve “marka
odaklilik”, “kalite odaklilik”, “fiyat odaklilik”, “zaman odaklilik” ve “bilgi kullanimi1”
olmak iizere bes faktore ulagmiglardir. Walsh vd. (2001) Almanya’da yetiskin 6rneklemle
yaptiklart ¢aligmalarinda “farklilik-degisiklik arama” adinda yeni bir boyuta
ulagsmuslardir. Farkli iilkelerde yapilan arastirmalar orijinal 6lgekle benzer faktdr yapilari
gosterse de, tilkelerin ekonomi ve kiiltiiriinden kaynakli farkliliklar olusmustur.

Tiiketicilerin Sanal Ahsveris Sepetini Terk Etme Nedenleri
Aligveris sepetleri g¢evrim i¢i ve ¢evrim dist aligverislerde miisterilerin islerini
kolaylastiran araglardir. Geleneksel aligveris sepetleri tiiketicilerin anlik satin alimlarinda
iriinleri toplamasina ve saklamasina yardimci olurken, Sanal aligveris sepetleri
tiikketicilerin aligveris oturumlarinin sonrast i¢in de iiriinleri saklama imka&ni sunmaktadir.
Online aligveris ile online satin almanin motivasyonlari1 birbirinden farklidir. Online
aligveris sepeti kullanimu, elektronik aligveris kabulleniminin bir 6n kosuludur. Ancak
online degerlendirme, online miisteriler sepetin igerigini gdzden gegcirdikleri ve ge¢mis
tecriilbe ve egsiz satin alma kriterlerine gore analiz ettikleri zaman olusur (Nedungadi,
1990). Online ticarette temel amag, online aligveris yapanlari online satin alanlara
donistirmektir. Nitekim, literatiirdeki tiim g¢alismalar elektronik aligveris sepetine
konulan iiriinlerin yaklasik %60-75’inin satin alinmadan terk edildigini belirtmektedir
(Oliver ve Shor, 2003; Rewick, 2000).

Coppola ve Sousa (2008) aligveris sepetini terk etme davranisini, kullanicilarin
uriinii sepetlere yerlestirdikten sonra satin alma yapmadan web sitesini terk etmeleri
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olarak tanimlamigtir. Tiiketicilerin neden aligveris sepetinden vazgectiklerini agiklarken,
online aligveris sepeti kullanmadaki giidiilerini anlamak 6nemlidir. Cho vd. (2006),
tiiketicilerin sanal aligveris sepetlerini terk etmelerinin, sadece 6deme ile ilgili bir tereddiit
olmadigini, genel bir tereddiit igerdigini belirterek, bu kavramin ¢ok boyutluluguna vurgu
yapmuistir. Literatiirde sanal aligveris sepetini terk etme davranisinin sebepleri siklikla
calistlan konulardan biri  héline gelmistir. Kimi arastirmacilar tiiketicilerin
gizlilik/gtivenlik endiseleri ile sepeti terk ettigini dile getirirken (Odom vd., 2002;
Ranganathan ve Ganapathy, 2002); kimi aragtirmacilar “bilgi aragtirma” amaci ile sanal
sepetleri kullandiklar1 bulgusuna ulagsmustir (Luo, 2010; Punjand ve Moore, 2009). Bir¢ok
arastirmada fiyatla iligkili faktorlerin aligveris sepeti kullanimini etkiledigi sonucuna
ulagilirken (Song, 2019; Close ve Kukar-Kinney, 2010; Arnold ve Reynolds, 2003;
Charney ve Greenberg, 2001); Wolfinbarger ve Gilly (2001) tiiketicilerin ama¢ odakli
giidiilerin yan1 sira deneyim, eglence arayisi, sikintidan kagma gibi giidiilerle de online
aligveris yapabildigini belirtmistir. Sondhi (2017) ise, online satin almaya iligkin
algilanan risk ve zihinsel biitceleme gibi tiiketiciyi ikilemde birakan faktorlerin etkisini
incelemistir. Biligsel ¢eliski teorisinden (Festinger, 1957) yola ¢ikan aragtirmaci, sanal
aligverig sepetini terk etmenin, ¢eliski azaltma yollarindan biri oldugunu 6ne siirmiistiir.

Tiiketicilerin online aligveristen online satin almaya dogru evrilmesinde en 6nemli
faktorlerden biri aninda satin alma niyetidir. Aninda satin alma niyeti, online miisterilerin
0 anki internet oturumlar1 sirasinda aligveris sepetine ekledikleri {irlinii satin alma
niyetleridir. Bridges ve Florsheim (2008) online satin alma davranigini, hazci faktorlerin
degil faydaci faktorlerin etkiledigini belirtirken, Close ve Kukar-Kinney (2010) sanal
aligverig sepetini terk etme davranisinin sebeplerini arastirdiklart ¢aligmalarinda aninda
satin alma niyetinin terk etme davranisini azalttig1 bulgusuna ulagmiglardir.

Kuramsal Cerceve ve Hipotezler
Tiiketicilerin karar verme tarzlarinin sanal alisveris sepetinden vazge¢cmelerine etkisinin
arastirildig1 bu ¢aligmada gelistirilen model Sekil-1’de goriildiigii gibidir.

Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Miikemmeliyetci/yiiksek kalite odakli tiiketiciler, kendileri igin en kaliteli {irlinii
segmek i¢in yogun ve karsilagtirmali bir bilgi arastirma siirecine girdikleri igin (Sproles
ve Kendall, 1986) arzu ettikleri tirlinii bulduktan sonra sanal aligveris sepetini terk etmeye
meyilli olacaklari sdylenebilir. Bu nedenle sanal aligverig sepetini terk etme davranigini
etkileyen tiiketici karar verme tarzlariyla ilgili olusturulan hipotezlerden ilki asagida
belirtildigi gibidir:

Hipotez 1: Tiiketicilerin milkemmeliyetgi ve yiiksek kalite odakli karar verme
tarzlarinin, sanal aligveris sepetini terk etmeleri iizerinde pozitif etkisi vardir.

Algilanan riskin, sanal aligveris sepetini terk etme davranisina pozitif etkisi oldugu
goriilmekle birlikte (Tong, 2010; Cho, 2004), bilinen markalar1 alma egiliminde olan
marka odakl1 tiiketiciler i¢in bilmedikleri markay1 satin almalari sosyal ve psikolojik risk
icermektedir. Buna dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 2: Tiiketicilerin marka odakli karar verme tarzlarinin, sanal aligveris
sepetini terk etmeleri tizerinde pozitif etkisi vardir.
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Miikemmeliyetgilik/
Yiiksek Kalite Odaklilik

Aninda
Satin Alma
Niyeti

Marka Odaklhilik
Yenilik/ Moda Odaklilik
- Sanal Aligveris Online
Eglence/Haz Odaklilik Sepetini Terk Satin Alma
Etme Siklig1
Fiyat Odaklilik

Diigtinmeden Aligveris
Yapma

Fiyat Karmasasi Yagama

Aliskanlik/Marka
Baglilig1 Odaklilik

Sekil 1. Arastirmanin iliskisel Modeli

Yenilik-moda odakli tiiketiciler, yeni seyler aramaktan zevk ve heyecan
duyduklar1 i¢in (Sproles ve Kendall, 1986) cesitlilik arayisindadirlar. Sanal aligveris
sepetini bilgi arayis1 amaci ile kullanan tiiketiciler (Luo, 2010; Punjand ve Moore, 2009)
dolayist ile daha farkli ve yeni iiriinleri gordiikleri zaman aligveris sepetini terk etme
ihtimalleri artacaktir. Buna dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 3: Tiiketicilerin yenilik/moda odakli karar verme tarzlarinn, sanal
aligveris sepetini terk etmeleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Tiiketicilerin sanal aligverisi, eglenmek ve stresten kagmak amagh deneyimsel
faaliyetler olarak gordiiklerini savunan aragtirmacilar olmustur (Holbrook ve Hirschman,
1982; Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Wolfinbarger ve Gilly’nin (2001) 6ne siirdiigii gibi
sepete iirlinii yerlestirmek, iiriinii elde etmekten daha dnemlidir ve tiiketici i¢in 6zgiirliik,
kontrol ve eglence ifade eder. Eglence-haz odakl tiiketiciler, sanal aligveris sepetlerini
“vitrin bakma” faaliyeti olarak gérmekte ve satin almaktan ziyade eglence amaci ile
kullanmaktadir. Buna dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 4: Tiiketicilerin eglence/haz odakli karar verme tarzlarinin, sanal aligveris
sepetini terk etmeleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Cok sayida calisma parasal tesviklerin internet kullanimu ile pozitif korelasyon
gosterdigini bulmustur (Charney ve Greenberg, 2001; Nelson vd., 2007). Maxwell ve
Maxwell’in (2001) 6ne siirdiigii gibi ¢ogu internet kullanicis1 online perakendecilerin
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offline olanlara gore daha ¢ok indirim ve fiyat promosyonu sunmasini beklemektedir.
Dolayist ile iicretsiz kargo, fiyat indirimleri vb. tiiketicilerin sanal aligveris sepetini
kullanmalarim artirirken (Close ve Kukar-Kinney, 2010), beklenmedik kargo iicretleri
tilketicilerin satin alma hevesini kiracaktir (Magill, 2005). Fiyat odakli tiiketicilerin,
beklenmedik maliyetlerle karsilastiklarinda sanal aligveris sepetini terk etmeleri
muhtemeldir. Buna dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 5: Tiiketicilerin fiyat odakli karar verme tarzlarinin, sanal aligveris
sepetini terk etmeleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Sondhi (2017) aligveris sepetini terk etmenin, bilissel ¢eligkiyi azaltma yollarindan
biri oldugunu 6ne siirmiistiir. Algilanan risk ne kadar fazla ise, biligsel ¢eligki ve dolayisi
ile sepeti terk etme davranis1 da artig gosterecektir. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda
algilanan risk genellikle gizlilik/giivenlik riski baglaminda incelense de (Mick ve
Fournier, 1998; Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Odom vd., 2002; Sondhi, 2017)
algilanan riskin finansal, sosyal ve psikolojik boyutlari oldugu da unutulmamalidir.
Diisiinmeden aligveris yapan tiiketicilerin, sonrasinda yasayacaklari bilissel celiskiden
kaginmak icin, aligveris sepetini terk etme olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir. Buna
dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 6: Tiiketicilerin diisinmeden aligveris yapma tarzina sahip olmalarinin,
sanal aligveris sepetini terk etmeleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Satin alma karar1 verirken gesit karmasasi yasayan tiiketiciler, marka, magaza ve
bilgi ¢oklugundan dolay1 karar vermede zorlandiklar1 i¢in (Sproles ve Kendall, 1986) bu
karmasay1 yasayan tiiketicilerin aligveris sepetini terk etme olasiliklart artacaktir. Huang
vd.’nin (2018) de one siirdiigii gibi mobil aligveris sepetlerini terk etmede ¢atisma, duygu
karmasasi ve tereddiit etkilidir. Dolayist ile ¢esit karmasasinin, yarattigi duygu karmasasi
ile birlikte sepeti terk etme davramigini tetikleyecegi sdylenebilir. Buna dayanarak
olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 7: Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken gesit karmasasi yagsamalarinin,
sanal aligveris sepetini terk etmeleri {izerinde pozitif etkisi vardir.

Aligkanlik-marka baglilig1 odakli tiiketiciler, sevdikleri marka ve magazalardan
aligveris yapmay1 aligkanlik haline getirdikleri icin (Sproles ve Kendall, 1986), sanal
aligveris sepetini sadece vitrin bakma faaliyeti olarak kullanmaktadir. Aligveris sepetini
terk etmeyi tetikleyen algilanan risk faktoriiniin (Tong, 2010; Cho, 2004) tiiketicilerin
alisik olmadiklart tiriinleri sepete ekledikleri durumda artis gosterecegi sdylenebilir. Buna
dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 8: Tiiketicilerin aligkanlik/marka bagliligi odakli karar verme tarzina
sahip olmalarinin, sanal alisveris sepetini terk etmeleri iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tiiketicilerin sanal aligverig Sepetini terk etmesine sebep olan en &nemli
faktorlerden biri literatiirde “anlik satin alma niyeti” olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin aninda satin alma niyeti, satin alma frekanslarini da artirmaktadir (Close ve
Kukar-Kinney, 2010). Close ve Kukar-Kinney (2010) ayrica aninda satin alma niyetinin
aligverig sepetini terk etme iizerinde negatif etkisi oldugunu tespit etmistir. Buna
dayanarak olusturulan hipotezler asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 9: Aninda satin alma niyetinin, sanal aligveris sepetini terk etme tizerinde
negatif etkisi vardir.

Hipotez 10: Aninda satin alma niyetinin, online satin alma siklig1 iizerinde pozitif
etkisi vardir.

75



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 70-90

Online aligveris yapmak, online satin alma yapmak anlamina gelmemektedir ve
ikisini tetikleyen giidiiler farklidir. Close ve Kukar-Kinney (2010) aninda satin alma
niyetinin online satin alma sikligini artirdigini belirtmistir. Dolayisi ile online satin alma
sikhigmin artmasi aligveris sepetini terk etmenin de 6niine gegecektir. Buna dayanarak
olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 11: Online satin alma sikliginin, sanal aligveris sepetini terk etme
tizerinde negatif etkisi vardir.

Hipotez 12: Tiiketicilerin online satin alma sikligi ile sanal aligveris sepetini terk
etme davraniglari arasinda iligkide anlik satin alma niyetinin diizenleyici etkisi vardir.

Mitchell ve Walsh (2004:331) cinsiyet faktoriiniin tiiketicilerin karar alma tarzi
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla yaptiklari ¢alismalarinda, erkekler ve kadinlarin
karar alma tarzlar1 agisindan farklilik gosterdigini tespit etmistir. Wesley vd. (2006)
tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik degerlendirmelerini ve satin alma tarzlarimni
inceledikleri ¢aligmalarinda, cinsiyetin satin alma kararlar1 ile yiiksek oranda iligkili
oldugunu belirlemistir. Buna dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 13: Tiiketicilerin cinsiyeti ile satin alma tarzlari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Tiiketicilerin sanal aligveris sepetini terk etme davranmiglarini inceleyen bircok
calisma demografik degiskenleri goz ard1 etmistir. Cinsiyetin sanal aligveris sepetini terk
etmeye etkisinin incelendigi ¢ok az ¢alismada, bu davranigin cinsiyetten etkilenmedigi
sonucuna ulasilmistir (Sondhi, 2017; Rajamma vd., 2009). Ote yandan tiiketicilerin satin
alma davraniglariin, cinsiyetlerinden etkilendigini kanitlayan ¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir. Ornegin; Arnold ve Reynolds (2003) kadinlarin daha hazc1 satin alimlar
yaptigini belirtirken, Burgress vd. (2014) kadinlarin daha diisiinmeden ve anlik satin alma
yaptiklarini  bulmustur. Online aligverislerde de cinsiyetin davranis1 etkileme
potansiyeline dayanarak olusturulan hipotez asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 14: Katilimeilarin cinsiyeti ile sanal aligveris sepetini terk etme
davraniglari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yontem

Orneklem

Aragtirma 6rneklemini, Tiirkiye’de sehir merkezlerinde yasayan, 17 yas lizeri tiiketiciler
olusturmakta olup, bu bireylere ulagsmak i¢in kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Veriler genel olarak incelendiginde; ankete katilanlarin yaklasik %80’inin 1980-1999
dogumlu olduklari, cinsiyetleri bakimindan kadinlarin ¢ogunlukta oldugu (%53,5 kadin
ve %46,5 erkek), egitim seviyeleri bakimindan yaklasik yarisinin lisans mezunu oldugu,
yaklasik %83 linlin 2.000 TL iizerinde gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin
temel demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Kadin 215 53,5
Erkek 187 46,5
Egitim

ilkdgretim 6 15
Lise 94 23,4
On Lisans 25 6,2
Lisans 196 48,8
Yiiksek Lisans 67 16,7
Doktora 14 3,5
Yas Grubu

2000-2018 (Z Kusag1) 24 6,0
1980-1999 (Y Kusagr) 324 80,6
1965-1979 (X Kusag1) 48 11,9
1946-1964 (Baby Boomers) 6 15
Gelir

2.000 TL ve alt1 68 16,9
2.001- 4.000 TL 107 26,6
4.001- 6.000 TL 109 27,1
6.001- 8.000 TL 70 17,4
8.001 TL ve istii 48 11,9
n= 402

Veri Toplama Araci ve Kullanilan Olgekler

Arastirmada birinci veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu
iic bolimden olusmakta olup, birinci boliim katilimcilarin karar verme tarzlarina iligkin
sorular1 kapsamaktadir. ikinci béliim online satin alma davranislarmna iliskin sorulari
kapsamaktadir. Ugiincii boliimde, tiiketicilerin demografik bilgilerini iceren sorular
bulunmaktadir. Sorularda 5°1i likert dlgegi (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiltyorum ve 1: Asla, 5: Her zaman) kullanilmigtir. On testler sonrasinda, anket formu
sekillendikten sonra veri toplama islemi 1 Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda
gerceklesmistir. Tiiketici karar verme tarzlarini 6lgmek tizere kullanilan 6lgek Sproles ve
Kendall (1986) ve Sproles ve Sproles (1990)’in calismalarindan almmustir. Olgek
miikemmeliyetgilik, marka bilinci, yenilik¢ilik, eglence, fiyat, diisinmeden aligveris
yapma, ¢esit karmasasi, aligkanlik olmak tizere 8 alt boyuta sahiptir ve toplam 39 ifadeden
olugmaktadir. Tiiketicilerin sanal aligveris sepetinden vazge¢me seviyelerini 6lgmek igin
kullanilan  degiskenlerin  belirlenmesinde Kukar-Kinney ve Close (2010)un
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caligmasindan yararlanilirken, anlik satin alma niyetini ve online aligveris sikligini
6lgmek icin, Close ve Kukar-Kinney (2010)’in 6lgegi kullanilmistir.

Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Tiiketici karar verme tarzlar1 dl¢eginin gegerlik analizi kapsaminda modelin teoride temel
alman faktor yapisina ne kadar uyumlu oldugunu test etmek icin Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) uygulanmistir. Faktorler ile maddeleri arasinda hesaplanan iliski
katsayilarinin  (standart regresyon agirliklar) .453 ile .902 arasinda degistigi
goriilmektedir. Faktor madde iligski katsayisi .40’in altinda olan alti madde, dlgekten
¢ikarilmigtir. Ancak iliski katsayis1 0,368 olan F1 ve 0,074 olan F2 maddeleri fiyat
odaklilik faktoriinii 6l¢en halihazirda sadece {i¢ madde oldugu igin ve bir faktoriin ¢ok
kararl1 olabilmesi igin en az 3 tane maddeye sahip olmasi gerektigi i¢in (Velicer ve Fava,
1998) olgekten g¢ikarilmamistir. Uyum indeksleri Tablo 2’de gosterilmektedir. DFA
sonucunda Ki-kare ve RMSEA uyum indekslerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak 8 faktor ve 33 maddeden olusan, iyi derecede yap1 gegerligine sahip bir dlgege
ulasilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar Olgegi DFA Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri Uyum %/(iegerleri E;giﬂ Egg:ﬂ:ﬁ Ulasilan Degerler
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0,063
Goodness of Fit Index (GFI) 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,836
Adjusted GFI 0.90<AGFI<1.00  0.85<AGFI<0.90 0,803
Normed Fit Index (NFI) 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,760
Comperative Fit Index (CFI) 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0,834
2 /df 0<y2 /df<3 3<y2 /df<s 2,613

Ankette yer alan faktorlere iliskin Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 3’te
gosterilmektedir ve bu degerler % 70’in iistiinde yer aldig1 igin her bir faktoriin yliksek
diizeyde giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Field, 2009). Diigiinmeden aligveris
yapma, fiyat odaklihlk ve aliskanlik/marka bagliligi odaklilik degiskenlerinin
giivenilirlikleri Sproles ve Kendall (1986) ve Sproles ve Sproles (1990)’in orijinal
Olceklerinde de %70’in altinda degerler almustir.
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Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Temel Faktorler Ifade Cronbach's

Sayisi Alpha
1. Tiiketici Karar Verme 3 0.853
Tarzlar1
1.1. Mitkemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite 5 0837
odaklilik !
1.2. Marka Odaklilik 6 0,810
1.3. Yenilik/Moda odaklilik 5 0,775
1.4. Eglence/Haz Odaklilik 4 0,760
1.5. Diisiinmeden Alisveris Etme 3 0,545
1.6. Fiyat odakhlik 3 0,493
1.7. Cesit Karmasasi Yasama 4 0,816
1.8. Aliskanlik/Marka Baglilig1 odaklilik 3 0,606
2. Aninda Satin Alma Niyeti 3 0,756
3. Online Satin Alma Siklig1 3 0,800
4 0,834

4. Aligveris Sepetini Terk etme

Arastirma Bulgular

Bu boliimde ilk olarak, aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi
ve diizenleyici degisken analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Ayrica
arastirma kapsamindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore karar verme tarzlari ile aligveris
sepetini terk etme davramglarinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
bagimsiz 6rneklem “t” testi sonuglart raporlanmustir.

Regresyon Analizleri

Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin sanal aligverig sepetini terk etmeye anlamli bir
katki sagladiginm1  belirlemek amaciyla asamali regresyon (stepwise) yontemi
uygulanmistir. Asamali regresyon analizinde bagimli degiskenle en yiiksek korelasyona
sahip bagimsiz degisken ilk olarak modele alinmaktadir. Bu yontem alti agamali model
olarak gerceklestirilmis ve sonucunda sanal aligveris sepetini terk etme davranigini
aciklayan toplam varyansa erisilmistir. Regresyon analizi sonuglari Tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

< B S. , Diizeltilmis
Model Degisken (katsay) Hata T p R R?

Sabit 3,767 0,138 27,282 0,000

1 0,066 0,063
Online Satin Alma Sikli1 -0,233 0,044 -5,308 0,000
Sabit 3,322 0,16 20,764 0,000

2 Online Satin Alma Siklig1 -0,263 0,043 -6,135 | 0,000 | 0,123 0,118
Cesit Karmasas1 Yagama 0,188 0,037 5,085 0,000
Sabit 3,836 0,192 19,953 0,000
: 5 -0,264 0,042 -6,305 0,000

3 Online Satin Alma Siklig1 0.167 0.16
Cesit Karmasas1 Yasama 0,184 0,036 5,096 | 0,000
Cinsiyet -0,341 0,074 -4,581 0,000
Sabit 3,23 0,247 13,066 0,000
Online Satin Alma Siklig1 -0,276 0,041 -6,67 0,000

4 Cesit Karmagas1 Yagsama 0,175 0,036 4,914 0,000 0,196 0,188
Cinsiyet -0,363 0,073 -4,936 0,000
Fiyat Odaklilik 0,189 0,05 3,804 | 0,000
Sabit 2,68 0,279 9,618 0,000
Online Satin Alma Siklig -0,286 0,041 -7,030 0,000
: 0,151 0,035 4,265 0,000

5 Cesit Karmasas1 Yasama 0227 0,218
Cinsiyet -0,36 0,072 -5,000 | 0,000
Fiyat Odaklilik 0,255 0,051 4,959 | 0,000
Diisiinmeden Aligverig 0,185 0,046 4,011 | 0,000
Sabit 2,571 0,28 9,166 0,000
Online Satin Alma Siklig -0,309 0,041 -7,447 0,000
Cesit Karmasasi Yasama 0,134 0,036 3,740 0,000

6 Cinsiyet -0,389 0,073 -5,364 0,000 | 0,239 0,227
Fiyat Odaklilik 0,261 0,051 5,102 | 0,000
Diisiinmeden Alisveris 0,162 0,047 3,469 0,001
Marka Odaklilik 0,116 0,047 2,458 | 0,014

R2: 0,239 Adjusted R%:0,227 F:20,668 p: 0,000 Durbin-Watson:2,063
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Birinci modelde goriildiigii lizere sanal aligveris sepetini terk etme davranmigini
etkileyen en giiglii faktor online satin alma siklig1 olarak belirlenmistir ve tek basina
varyansin %06,6’sin1 agiklamaktadir. Beta degerinin yoniiniin negatif olmasi1 online satin
alma siklig1 ile sanal aligveris sepetini terk etme arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bu sonu¢ Close ve Kukar-Kinney’in (2010) calismasi ise
paralellik gostermektedir. Ikinci modelde, tiiketici karar verme tarzlarindan ‘“cesit
karmagasi yasama” degiskeninin eklenmesiyle sanal aligveris sepetinin agiklanan
varyansi %12,3’e ¢ikmustir. Yani tiikketici karar verme tarzlarindan sanal aligveris sepetini
terk etme davranisim etkileyen en gii¢lii tarz “cesit karmasasi yasama”dir ve varyansa
%?3,7 katkis1 olmustur. Diger modellerde sirasi ile cinsiyet, fiyat odaklilik, diistinmeden
aligveris etme ve marka odaklilik degiskenleri eklenerek toplam agiklanan varyans
%22,7’ye ulagmustir. Cinsiyet degiskeninde kadin 1, erkek 2 olarak kodlanmigtir. Bu
durumda Beta degerinin negatif olmasi kadinlarda sanal aligveris sepetini terk etme
davraniginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Dolayist ile H1, H3, H4, H8, H9
hipotezleri desteklenmezken, H2, H5, H6, H7, H11, H14 hipotezleri desteklenmistir.

Ayrica aninda satin alma niyetinin online satin alma siklig1 tizerindeki etkisini test
etmek igin, enter metodu ile lineer regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 5’te
goriildiigii gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore aninda satin alma niyeti ile
online satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir. 0,571 olan R? degeri online
satin alma siklig1 skorundaki degisikliklerde, aninda satin alma niyetinin etkili oldugunu
gostermektedir. Dolayisi ise H10 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5. Aninda Satin Alma Niyeti ile Online Satin Alma Siklig1 Arasindaki Regresyon
Analizi

Degisken B (katsay1) S.Hata t p
Aninda Satin Alma Niyeti 0,769 0,049 15,548 0
R% 0,573  Adjusted R%0,571 F:241,773 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,910

Diizenleyici Degisken Analizi

Online satin alma sikligi ile sanal aligverig sepetini terk etme arasindaki iliskide anlik
satin alma niyetinin diizenleyici etkisini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen analiz
Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6. Online Satin Alma Siklig1 ile Sanal Aligveris Sepetini Terk Etme Arasindaki
Iliskide Anlik Satin Alma Niyetinin Diizenleyici Etkisi

Degiskenler Sta”dg‘rdize Standart |y p | LLcl | uLc
Online Satin Alma Siklig1 -0,3117 0,0721 -4,3227 0,000 -0,4535 -0,1699
Anlik Satin Alma Niyeti 0,0955 0,0718 1,3304 0,1841 -0,0456 0,2366
Etkilegim Degiskeni -0,1101 0,0376 -2,9257 0,0036 -0,1841 -0,0361
Modele Tliskin Degerler R2:0,0889 F: 12,9492 p< 0,001

Tablo 6 incelendiginde, online satin alma sikliginin sanal aligveris sepetini terk
etme iizerinde negatif ve anlaml bir etkisi (= -0,3117; p= 0,000) tespit edilirken; anlik
satin alma niyetinin ise sanal aligveris sepetini terk etme davranisi lizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 (f= 0,0955; P= 0,1841) goriilmektedir. Diizenleyici etkinin varligi
incelendiginde, etkilesim degiskeninin negatif ve anlamli bir etkiye (B=-0,1101; P< 0,05)
sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore H12 hipotezi desteklenmistir. Ulagilan bu sonuca
gore, tiikketicilerin online satin alma sikligi ile sanal aligveris sepetini terk etme arasindaki
iligkide, anlik satin alma niyetinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Bu asamadan sonra
anlik satin alma diizeyinin farkli diizeylerinde online satin alma siklig1 ile sanal alisveris
sepetini terk etme arasindaki iliskinin yoniini belirlemek ve etkinin yapisin1 gérmek
amactyla, Sekil 2’de sunulan grafik olusturulmustur. Bu grafigin olusturulmasinda,
Jeremy Dawson’in gelistirdigi 2-way linear interactions isimli Excel makrosundan
yararlanilmistir.
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Sekil 2. Anlik Satin Alma Niyetinin Farkli Diizeylerinde Online Satin Alma Siklig1 ve
Sanal Aligveris Sepetini Terk etme Davranisi Arasindaki Iliski
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Sekil 2’de tiiketicilerin anlik satin alma niyetinin iki farkl diizeyine gore (diisiik
ve yiiksek) online satin alma siklig1 ile sanal aligveris sepetini terk etme davranigi
arasindaki iligki incelenmistir. Anlik satin alma niyeti yiikseldikce, katilimcilarin online
satin alma siklig1 ile sanal aligveris sepetini terk etmeleri arasindaki negatif yonlii iligki
daha kuvvetli olmaktadir. Goriildiigii iizere yiiksek anlik satin alma egrisinin egimi, diisiik
satin alma egrisinin e§iminden daha biiytiktiir. Aninda satin alma niyetinin yiiksek oldugu
durumda, online satin alma siklig1 daha da artmakta ve bu da sanal alisveris sepetini terk
etme olasiligini azaltmaktadir.

Bagimsiz Orneklem t-Testleri

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore tiiketici karar verme tarzlari ile
aligverig sepetini terk etme davraniglarinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
icin bagimsiz 6rneklem “t” testi yapilmustir (Tablo 7).

Tablo 7. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testleri

. - Std.
Degisken Cinsiyet n Ortalama Sapma T sd P
Mﬁlfemmehyetglhk/Yﬁksek Kadin 215 3,8977 ,82414 773 399321 0,440
Kalite Odaklilik Erkek 187 3,9583  ,74673

Kadm 215  3,0205 ,87454
Erkek 187 2,8353 ,94256
Kadin 215 2,4519 ,81635
Erkek 187 2,6738 ,82375
Kadin 215 2,8872  1,10268
Erkek 187 2,8342 ,96717
Kadn 215 2,1938 ,86537
Erkek 187 2,1355 ,79541
Kadin 215  3,1547 ,97856
Erkek 187 2,6872 1,01487
Kadin 215  3,6403 ,70588
Erkek 187  3,7504 , 77951
Aligkanlik/ Marka Bagliligt Kadn 215  3,8372 ,80681
odaklilik Erkek 187 35847 81967
Kadin 215 2,9457 87876
Erkek 187 2,9643 ,92614
Kadn 215  3,0279 ,88206
Erkek 187  3,0143 ,91439
Sanal Aligveris Sepetini Terk Kadm 215  3,2256 ,81833
Etme Erkek 187 2,8783 ,76655

Yenilik/Moda Odaklilik 2,042 400 0,042

Marka Odaklilik -2,706 400 0,007

Cesit Karmasas1 Yasama ,509 400 0,611

Diisiinmeden Aligveris ,700 400 0,484

Eglence/Haz Odaklilik 4,696 400 0,000

Fiyat odaklilik -1,486 400 0,138

3,107 400 0,002

Anlik Satin Alma Niyeti -,207 400 0,836

Online Satin Alma Siklig1 ,152 400 0,879

4,370 400 0,000
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Yapilan analiz sonucunda kadin ve erkeklerin karar verme tarzlarindan
yenilik/moda odaklilik, marka odaklilik, eglence/haz odaklilik ve aliskanlik/marka
baglilig1 odaklilik arasindaki istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Kadin
tiiketicilerin karar verme tarzlari incelendiginde daha yenilik, eglence ve aliskanlik odakli
olduklar1 ancak daha az marka odakli olduklar1 goriilmektedir. Ayrica kadin ve erkeklerin
sanal aligveris sepetini terk etme davranislar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur. Kadinlar, erkeklere oranla alisveris sepetini daha siklikla terk
etmektedir. Dolayisi ile bulgular cinsiyetin satin alma karar tarzlari ile iliskili oldugunu
One siiren calismalarla paralellik gostermektedir (Mitchell ve Walsh, 2004; Wesley vd.,
2006). Arnold ve Reynolds (2003)’un belirttigi gibi kadmlarin erkeklere kiyasla daha
fazla eglence/haz odakli satin alimlar yaptiklari saptanmigtir. Dolayisiyla H13 hipotezi
desteklenmistir.

Sonug ve Tartisma

Tiiketicilerin karar verme tarzlarmin, demografik o6zelliklerinin, anlik satin alma
niyetlerinin ve online satin alma sikliklarimin sanal aligveris sepetini terk etme
davranislar iizerindeki etkisinin kiyafet sektorii baglaminda incelendigi bu aragtirmada,
402 kisiye kolayda orneklem yontemi ile anketler uygulanmustir. Yapilan analizler
sonucunda, online satin alma siklig1, ¢esit karmasas1 yasama, cinsiyet, fiyat odaklilik,
diisiinmeden aligveris yapma ve marka odaklilik degiskenleri ile sanal alisveris sepetini
terk etme arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu saptanmustir.

Sanal aligveris sepetini terk etme davranigini etkileyen en giiclii faktoriin online
satin alma siklig1 olarak bulunmasi Close ve Kukar-Kinney’in (2010) g¢alismasi ile
paralellik gostermektedir. Ayrica aninda satin alma niyeti ile online satin alma siklig
arasinda giigli, pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu goriilmistiir.
Tiiketicilerin aninda satin alma niyeti, online satin alma sikliklarin1 da artirmaktadir
(Close ve Kukar-Kinney, 2010). Yapilan analizler sonucunda aninda satin alma niyetinin
sanal aligveris sepetini terk etme davramigina dogrudan bir etkisi bulunmazken, online
satin alma siklig1 ile sanal aligveris sepetini terk etme arasindaki iliskide diizenleyici etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Anlik satin alma niyeti arttikga, tiiketicilerin online
aligveris siklig1 da artmakta ve dolayisi ile sanal aligveris sepetini terk etme olasiliklar
azalmaktadir. Aligveris sepetini terk etmeyi 6nlemek igin firmalarin tiiketicilerin anlik
satin alma diirtiilerini tesvik etmeleri ve online satin alma sikliklarimi artiracak
tutundurma faaliyetlerine yonelmeleri gerekmektedir.

Calismada, tiiketici karar verme tarzlarindan sanal aligveris sepetini terk etme
davranisimi etkileyen en giiglii tarz “gesit karmasasi yagama” olarak bulunmustur. Huang
vd.’nin (2018) 6ne siirdiigii gibi duygu karmagasi aligveris sepetini terk etmeye yol acan
temel faktorlerdendir ve marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar vermede zorlanan
tiketiciler duygu catigsmasina son vermek igin aligveris sepetini terk edebilmektedir.
Online aligveris siteleri, kararsiz miisterilerin karar alma siirecini hizlandirmak ve
yonlendirmek i¢in tutundurma ¢aligsmalarina 6nem vermeli ve etkili web sitesi tasarimlari
kullanmalidir.

Calismada, tiiketici karar verme tarzlarindan fiyat odakliligin, sanal aligveris
sepetini terk etme davranigini etkileyen bir diger faktor oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bu
bulgu, literatiirde sanal aligveris sepetini terk etmenin en 6nemli sebeplerinden birinin
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fiyat oldugunu 6ne siiren ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Maxwell ve Maxwell,
2001; Magill, 2005; Close ve Kukar-Kinney, 2010). Dolayist ile online aligveris siteleri,
tiikketicilerin {irlinii sepete ekledikten sonra beklenmedik maliyetlerle kargilagmasini
engellemelidir. Kargo, vergi vb. maliyetleri fiyatin igerisine eklemeli veya tiiketicilerin
iiriinii sepete eklemeden gorebilecegi sekilde web sitesini tasarlamalidir.

Calismada elde edilen bulgulardan bir digeri ise disiinmeden aligveris yapan
tiikketicilerin aligveris sepetini daha ¢ok terk ettikleridir. Bunun temel sebebi tiiketicilerin
plansiz aligveris yaptiklari i¢in, sonrasinda yasayacaklari biligsel ¢eliskiden kaginmak igin
aligveris sepetini terk etmeleri olarak yorumlanabilir. Nitekim bu bulgu Sondhi (2017) ve
Huang vd.’nin (2018) tiiketicilerin biligsel ¢eligkilerini azaltmak igin aligveris sepetini
terk ettikleri argiimanlarini destekler niteliktedir.

Ayrica sanal aligverisini terk etme davraniginda marka odaklilik tarzinin da etkili

oldugu bulunmustur. Marka odagindan uzaklagsmanin getirdigi sosyal, psikolojik ve
iligkili diger riskler aligveris sepetini terk etmeyi beraberinde getirmektedir. Online
aligveris siteleri bu baglamda marka yonetim ¢alismalarina hiz vermeli ve marka degerini
artiracak tutundurma faaliyetlerine yonelerek tiiketici sadakatini gelistirmelidir.
Yapilan analizler sonucunda cinsiyetin hem tiiketici karar verme tarzlarin1 hem de sanal
aligverig sepetini terk etme davramigini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kadin
tiiketicilerin karar verme tarzlari incelendiginde daha ¢ok yenilik, eglence ve aligkanlik
odakli olduklari ancak daha az marka odakli olduklari gériilmektedir. Kadnlar, erkeklere
oranla aligveris sepetini daha siklikla terk etmektedir. Firmalar, hem hedef Kitlelerini
belirlerken hem de mevcut hedef kitlelerine yonelik iletisim ve tutundurma faaliyetlerini
gelistirirken ve web sitelerini tasarlarken bu kriterleri g6z 6niinde bulundurmalidir.

Literatiirdeki arastirmalar, simdiye kadar sanal aligveris sepetini terk etmenin “dis
kaynakl1” sebeplerini incelemislerdir ve bu sebepler her tiiketici igin gegerli sebepler
degildir. Tiiketicilerin eglence, bilgi arama veya istek listesi olugturma amaci ile sanal
aligverig sepetlerini kullanmasi onlarin satin alma veya almama davranislarini
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Ornegin eglence amaci ile web sitesinde gezinerek
sepete iiriin ekleyen tiiketici gergekten iirlinii begenerek satin alabilmekte veya iirtinii
sepete bile eklemeden web sitesinden ayrilabilmektedir. Uriinii sepete eklemek, satin
almanin 6n kosuludur ve tiiketiciyi satin almadan vazgeciren durumu sadece eglence ve
bilgi arama gibi dar kapsamli sebeplere indirgemek tiiketici davraniglart alaninin
ilerlemesine sekte vuracaktir. Bu ¢alisma tiiketicilerin karar verme tarzlarinin, aligveris
sepetini terk etmedeki etkisini inceleyerek “tiiketici” boyutunu ortaya koymus ve bu
baglamda literatiirdeki ¢aligmalardan ayrilmistir.

Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu caligmanin en 6nemli kisiti, tiiketicilerin sadece belirli demografik 6zelliklerinin
degerlendirilmesi, kisilik 6zelliklerinin dikkate alinmamasi ve kolayda 6rneklem yontemi
ile smirli kalmasidir. Tiiketicilerinin karar verme tarzinin, sanal aligveris sepetini terk
etmeleri tizerinde anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigini goérebilmek i¢in, 6rneklemin
daha heterojen dagilmasi gerekmektedir.

Bununla birlikte elde edilen bulgular, hem tiiketici karar verme tarzlar1 hem de
sanal aligveris sepetini terk etme Olgeklerinin Tiirk tiiketiciler iizerinde uygulandiginda
sonuglarin farklilagtigini géstermesi agisindan ilgili teorilere iligkin literatiire dnemli
o6lgtide katki saglamaktadir. Mevcut kisitlarina ragmen aragtirma, konu hakkinda faydali
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bulgular sunmasi ve gelecekteki arastirmalara bir 6rnek teskil etmesi acgisindan 6nem
tagimaktadir. Yukarida bahsedildigi gibi bu ¢alismanin en 6nemli katkisi sanal aligveris
sepetini terk etme ile ilgili literatiirdeki aragtirmalarin birbirine benzeyen ortak bakis
acisindan ayrilarak farkli ve kapsayicit bir pencereden yani “tiiketici” boyutundan
bakmaya yonelmesi olmustur. Tiiketici karar verme tarzlari ile sanal aligveris sepetini terk
etme arasindaki iliski ve etkilesimi ortaya koymaya yonelik olarak daha sonra yapilacak
caligmalarda, tiiketicilerin bu iliskiye etki edebilecek gelir, meslek, aylik harcama vb.
faktorlerin ele alinmasi ve farkli tirlin kategorilerini de kapsamasi 6nerilebilir. Boylelikle
bu iliskiye aracilik eden diger faktorler de giin 15181na ¢ikarilacaktir.
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EK: ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Miikemmeliyetcilik/ Yiiksek Kalite Odakhilik

Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmas1 benim i¢in cok dnemlidir.
Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanin1 satin almaya
calisirim.

Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {irlinii almaya calisirim

En iyi kalite iriinleri segebilmek icin 6zel ¢caba harcarim.
Alisverislerimde karar verirken ¢ok fazla diisiinmem.™

Satin aldigim {irlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim yiiksektir.
Beklentilerimi karsilayan ilk iiriinii ¢ok diisiinmeden satin alirim.*
Marka Odakhihik

Taninmis markalar tercihimdir.

Genellikle pahali markalar tercih ederim.

Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iiriinii sunarlar.

En cok satilan markalar1 almayi tercih ederim.

Genellikle reklami ¢cok yapilan markalar en iyi olanlardir.

Yenilik/ Moda Odaklilik

Genellikle en yeni giyim iiriinlerinden en az bir tanesine sahibimdir.
Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.
Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmast benim i¢in ¢ok énemlidir.

Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar segerim.
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.

Eglence/Haz Odakhhk

Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.*

Aligveris yapmak hayatimda en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir.
Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.*

Siurf eglenceli oldugu i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim.
Aligverislerimi genellikle hizli sekilde tamamlarim. *
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Fiyat Odakhhk

Cogunlukla indirimde olan {irlinleri satin alirim.

Genellikle diisiik fiyatl tirinleri almayi tercih ederim.

Harcadigim paranin karsiligini alabilmek i¢in dikkatli aligveris yaparim.

Diisiinmeden Aligveris Yapma

Alisverislerimi daha iyi planlamam gerekir.

Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.

Genellikle sonrasinda pisman oldugum dikkatsiz aligverisler yapiyorum.

En iyi iiriinii satin almak i¢in aligverise uzun zaman aywirim.*

Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.*

Cesit Karmasasi Yasama

Cok fazla secenek olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karigiyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarindan segim yapmakta o kadar
zorlantyorum.

Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol agiyor.

Ahskanhk/ Marka Baghhg1 Odakhhk

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

Bir markanin iirliniinii begenirsem onu kolay kolay birakmam.

Her aligverisimde ayn1 magazalar1 tercih ederim.

Satin aldigim markalar: diizenli olarak degistiririm.*

Anlik Satin Alma Niyeti

Bulundugum internet oturumu sirasinda satin alma niyeti ile online aligveris yaparim.

Online aligveris sepetime {iriinleri hemen satin alma niyetiyle eklerim.

Internet magazalarin1 hemen satin alma niyetiyle ziyaret etme sikligimiz nedir?

Online Satin Alma Sikhig

Online aligveris yaparken, genellikle ayn1 internet oturumunda bir seyler satin alirim.

Aligveris sepetime bir iiriin ekledigimde, genellikle ayn1 internet oturumunda bu
iiriinii satin alirim.

Internet magazasim ziyaretinizde, ne siklikla gergekten bir seyler satin alirsiniz?

Sanal Alsveris Sepetini Terk Etme

Aligveris sepetinizdeki tiriinleri ne siklikta satin almaktan vazgegiyorsunuz?

Ne kadar siklikla online aligveris sepetine liriinler ekleyip, ayni internet oturumunda
satin almadan ayrildiniz?

Ne kadar siklikla aligverig sepetinize eklediginiz {irtinleri satin almadan 6nce web
sayfasini kapattiniz?

Bu aligverislerinizde ne siklikla aligveris sepetinizde bulunan herhangi bir iiriinii satin
almadan (iriiniin o anda sizin i¢in gereksiz oldugunu diisiinmeniz, unutmaniz veya
finansal vb. nedenlerle) aligveris sepetinde biraktiniz?

- Sonu * ile biten ifadeler, ters kodlanmis ifadelerdir.
- Italik olan ifadeler, analizlerde ¢ikarilan ifadeleri belirtmektedir.
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