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ÖZET 

Tüketiciler genel olarak ihtiyaçlarını karşılamak için çeşitli seçenekler arasından tercih yapmaktadırlar. 

Ancak bunu yaparken alternatifler arasında en yüksek düzeyde fayda elde edecekleri mal ve hizmetleri tercih 

etmeye çalışmaktadırlar. Bu tercih sürecinde çeşitli araştırmalar içerisine girmekte ve alternatifleri 

değerlendirmektedirler. Bu çalışma elektronik ürün satın almak isteyen tüketicilerin e-ürün karşılaştırma 

sitelerinden faydalanma durumlarını ve satın alma karar süreçlerine olan etkilerini belirlemek için 

yapılmıştır. Nicel araştırma yöntemi seçilmiş olup çalışma için ihtiyaç duyulan verilerin toplanması için 

anket yöntemi seçilmiş ve anket uygulaması sonucunda 474 geçerli anket verisi elde edilmiştir. Toplanan 

verilere PLS-SEM analizi uygulanmıştır.  Analizlerin sonucunda e-ürün karşılaştırma sitelerinin kullanıldığı 

ve tüketici karmaşasının azaltılmasına pozitif yönlü etkilerinin olduğu görülmüştür. Çalışmanın sonucunda 

elektronik ürün satın almak isteyen tüketicilerin yaşadığı karmaşıklığın azaltılmasında e- ürün 

karşılaştırmasının pozitif yönde anlamlı etkisinin olduğu görülmüştür. E-ürün karşılaştırma sitelerinin 

katılımcıların içine düşeceği kargaşayı azalttığı görülmüştür. 

 

ABSTRACT 

Consumers generally choose from various options to meet their needs. While doing this, they try to choose the 

goods and services that will provide them with the highest level of benefit. During this selection process, they 

engage in various research activities and evaluate alternatives. This study was conducted to determine 

whether consumers who want to buy electronic products benefit from e-product comparison sites and their 

effects on their purchasing decision processes. The quantitative research method was chosen, and the Survey 

method was used to collect the data needed for the study, and as a result of the survey application, 474 valid 

survey data were obtained. PLS-SEM analysis was applied to the collected data.  As a result of the analysis, 

it was seen that e-product comparison sites were used and had positive effects on reducing consumer 

confusion. It has been observed that e-product comparison sites reduce the confusion that participants may 

fall into.  As a result of the study, it was seen that e-product comparison had a positive and significant effect 

in reducing the complexity experienced by consumers who want to purchase electronic products. It has been 

observed that e-product comparison sites reduce the confusion that participants may fall into. 
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1. GĠRĠġ 

Günümüzde mal ve hizmetlerin çeĢitliliğinin fazlalığı ile birlikte fiziksel görünüm, içerik, sunum, kullanım 

Ģekli, kullanım amacı vb. konulardaki benzerlik oranının yüksekliği, aynı zamanda mal ve hizmetlerle ilgili aĢırı 

bilgi artıĢı, tüketici zihninde mal ve hizmet tercihi ve alımı konusunda kafa karıĢıklığına neden olmaktadır. Bu 

ise literatürde tüketici karmaĢası (tüketici kafa karıĢıklığı) olarak karĢılık bulmaktadır (Matzler vd., 2011:233; 

Chauhan ve Sagar, 2021:446). 

Satın alma ortamlarında (fiziksel pazarlar, e-pazarlar) tüketiciler, gittikçe artan ürün çeĢitliliği karĢısında, daha 

fazla seçim yapmak ve karar vermek zorunda kalmaktadır. Seçim süreci içerisinde tüketicilerin mal ve hizmet 

satın almak için verdiği kararlar, büyük ölçüde bir öğrenme sürecine bağlıdır. Öğrenme sürecinde iken karar 

vermeye yönelik bilgilerin artması, tüketicilerin zihinlerinde kafa karıĢıklığının ortaya çıkması gibi sorunları da 

beraberinde getirmektedir (Sproles ve Sproles, 1990:134; Mitchell ve Papavassiliou, 1999:319). Dolayısıyla 

ürünlerin karmaĢıklığı, azalan markalar arası farklılıklar, benzer ürünler arasındaki fiyat farklılığı, aĢırı 

pazarlama iletiĢimi, taklit ve benzer ürünlerdeki artıĢ nedeniyle, bazı tüketiciler seçim sürecinde sıkıntıya 

girmekte ve karar vermekte zorlanmaktadırlar. 

Literatürde kafa karıĢıklığı olarak da ifade edilen karar verme zorluğuna yönelik olarak; cep telefonu (Turnbull 

vd., 2000) ve bilgisayar (Cahill, 1995) gibi bazı özellikli ürünler üzerinde araĢtırmalar yapıldığı görülmektedir. 

Yapılan araĢtırmaların büyük bir kısmı taklit ürünler, benzer ürünler ve markalar arası benzerlikler ile ilgili 

çalıĢmalardır. Ancak bu çalıĢma; taklit ürünler, benzer ürünler veya markalar arasındaki benzerliklerin neden 

olduğu kafa karıĢıklığını azaltmada, e-ürün karĢılaĢtırmanın etkisini tespit etmeyi amaçlamaktadır. 

Tüketicilerde ortaya çıkan kafa karıĢıklığının azaltılasında, E-ürün karĢılaĢtırmanın etkili bir unsur olduğu 

düĢünülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın amacı; e-ürün karĢılaĢtırmanın, tüketici karmaĢasının 

azaltılmasındaki etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda araĢtırmanın problem cümlesi, “e-ürün karşılaştırmanın 

tüketici karmaşasının azaltılmasında etkisi var mıdır?” Ģeklinde belirlenmiĢtir. Literatürde tüketici karmaĢasına 

yönelik birçok araĢtırma olmasına rağmen, ulaĢılabilen çalıĢmalar içinde e-ürün karĢılaĢtırma ile tüketici 

karmaĢasını inceleyen çalıĢmaya rastlanılmamıĢ olması çalıĢmanın özgün değerini oluĢturmaktadır. 

 

2. ARAġTIRMANIN KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ 

AraĢtırmanın bu kısmında “e-ürün karşılaştırma” ve “tüketici karmaşası” kavramlarına değinilecektir. Tüketici 

karmaĢası içerisinde de “benzerlik karmaşası”, “fazla bilgi karmaşası” ve “belirsizlik karmaşası” alt kavramları 

kısaca ele alınacaktır. 

 

2.1. E-Ürün KarĢılaĢtırma 

Tüketiciler genel olarak ihtiyaçlarını karĢılamak için çeĢitli seçenekler arasından tercih yapmaktadırlar. Ancak 

bunu yaparken alternatifler arasında en yüksek düzeyde fayda elde edecekleri mal ve hizmetleri tercih etmeye 

çalıĢmaktadırlar. Bu tercih sürecinde çeĢitli araĢtırmalar içerisine girmekte ve alternatifleri 

değerlendirmektedirler. Bu bağlamda e-ürün karĢılaĢtırma, tüketicinin kendisine her yönden daha fazla fayda 

sağlayacak kriterler açısından e-ticaret sitelerinde yer alan birbirinin muadili olan iki veya daha fazla sayıda mal 

ve hizmeti değerlendirme süreci olarak tanımlanabilir. 

E-ürün karĢılaĢtırma tüketiciye birçok fayda sağlamaktadır. Birçok marka veya ürün aynı zaman dilimi 

içerisinde değerlendirilebilmekte, fiyatlar karĢılaĢtırılabilmekte, fiyat performans değerlendirmesi 

yapılabilmekte ve ürün özelliklerine (ürünün karmaĢıklığı, ergonomik yapısı, rengi vb.) iliĢkin bilgiler çok kolay 

elde edilebilmektedir. 

E-Ürün karĢılaĢtırma iĢletmelere de çeĢitli faydalar sağlamaktadır. E-ürün karĢılaĢtırma iĢletmenin ve sahip 

olduğu markaların görünürlüğünü ve bilinirliğini arttırabilmektedir. Markaların, benzer mal ve hizmetleri 

arasındaki üstün ve zayıf yönleri ile ilgili bilgilere tüketicilerin kolay bir Ģekilde ulaĢmalarına imkân 

tanımaktadır. Bu ise iĢletmelerin ürünlerinin tanıtımına ve e-ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile hızlı bir Ģekilde 

yayılımına zemin hazırlamaktadır. 

E-ürün karĢılaĢtırma sürecini etkileyen birçok faktör bulunmaktadır. Söz konusu karĢılaĢtırma, ihtiyacın Ģiddeti 

ve aciliyetine, tüketicinin beklediği faydaya (yer faydası, zaman faydası, bilgi mülkiyeti faydası vb.) veya 
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tüketicinin algıladığı riske göre farklılık gösterebilir. Eğer ihtiyacın Ģiddeti yüksek ve zaman sınırı söz konusu 

ise karĢılaĢtırma kısa süreli olabilmekte ve tüketici bir an önce söz konusu isteği satın alabilmektedir. Ancak 

ihtiyacın Ģiddeti ve aciliyeti düĢük ve zaman sınırı söz konusu değil ise tüketici daha detaylı bir araĢtırma ve 

karĢılaĢtırma yaparak maksimum faydayı hedefleyebilmektedir. KarĢılaĢtırmanın önemi satın alınacak mal veya 

hizmetin cinsine göre de değiĢiklik gösterebilmektedir. Eğer ürün kolayda bir mal veya hizmet ise çok fazla 

karĢılaĢtırma yapma ihtiyacı ortaya çıkmayacaktır. Ürün özellikli bir mal ve maddi olarak değeri yüksek veya 

hedonik bir ürün ise karĢılaĢtırmanın önemi daha da artacaktır. 

E-ürün karĢılaĢtırması yapabilmek için internetten faydalanmak gerekmektedir. Bilgisayar, akıllı telefon, tablet 

gibi araçlara ve internet bağlantısına sahip olmak gerekmektedir. We are social‟ın 2023 yılı verilerine göre 

Türkiye nüfusunun %95,4‟ünün mobil telefon kullandığı, %83,4‟ünün internet kullandığı, %73,1‟inin sosyal 

medya kullandığı ve ortalama günlük 7,5 saat internette zaman geçirdikleri belirtilmektedir (Ġnternet 

AraĢtırmaları Koordinatörlüğü, 2023:12). Bu istatistikler çalıĢmanın motivasyonlarından birini oluĢturmaktadır.  

Yapılan açıklamalar doğrultusunda e-ürün karĢılaĢtırmanın hem tüketiciler hem de iĢletmeler açısından 

markaların tanıtımı, ürün seçimi ve tercihi gibi konularda önemli görevler üstlendiği söylenebilir.  Ayrıca, 

marka bağımlılığı oluĢumuna, mal ve hizmetler hakkında tüketicilerin ihtiyaç duyduğu bilgileri tüketicilere 

ulaĢtırarak satıĢların artıĢına katkı sağlayan önemli bir misyon üstendiği de ifade edilebilir. 

 

2.2. Tüketici KarmaĢası 

Tüketici karmaĢası (tüketici kafa karıĢıklığı) pazarlama literatüründe önemli bir kavram olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketicilerin mal ve hizmet tercihi, seçimi ve satın alma konularında, ilgilenimleri 

doğrultusunda yeterli bilgiye sahip oldukları ve doğru tercihleri yapabilecekleri kabul edilmektedir. Buna 

karĢılık belirsizliğin olduğu durumlarda bu durumun geçerliliğini yitirdiği ve tüketicilerde kafa karıĢıklığının 

ortaya çıktığı görülmektedir (Walsh ve Mitchell, 2010:838). 

Tüketici karmaĢasının genel kabul görmüĢ bir tanımı olmamakla birlikte Türk Dil Kurumu, tüketici karmaĢasını 

“önceki bilgi ve düşüncelerin altüst olması” olarak tanımlamaktadır (TDK, 2021). Schweizer vd. (2006:185) 

tüketici karmaĢasını; tüketicilerin seçim, tercih ve karar verme aĢamalarında uyaranları seçmesi ve 

yorumlamasını zorlaĢtıran duygusal bir durum olarak ifade etmiĢlerdir. Ayrıca tüketicinin herhangi bir mal veya 

hizmete yönelik bilgi iĢleme sırasında mal veya hizmetin çeĢitli özellik veya yönlerinin doğru bir Ģekilde 

algılanıp yorumlanamaması olarak da tanımlanmıĢtır (Turnbull vd., 2000:145; Moon vd., 2017:247-250).  

KarmaĢa, tüketicinin satın alma kararını ötelemesine sebep olabilmekte veya satın alma kararından dolayı zarar 

edebileceği hissinin olduğu bir ruh haline girmesine sebep olabilmektedir (Sharma vd., 2022:1093). Tüketici 

karmaĢası genellikle, aĢırı bilgi yüklemesi, seçeneklerin fazlalığı, taklit ürünlerin artması veya karmaĢık 

reklamlar nedeniyle önemli bir sorun haline gelmektedir (Halls-Philips ve Shah, 2017:119).  

Bilgi yüklemesi paradigması, tüketicilerin mal ve hizmet araĢtırma, satın alma vb. konularda sınırlı miktardaki 

bilgiyi belirli bir zaman dilimi içinde özümseme ve iĢleme kabiliyetine sahip olduklarını kabul etmektedir. 

Ancak mal ve hizmetlerle ilgili her türlü bilginin yoğun olarak paylaĢıldığı günümüzde tüketiciler, satın almanın 

her aĢamasında karar verirken fazla miktarda bilgiyi aynı anda değerlendirmek durumunda kalmaktadırlar 

(Malhotra vd., 1982:27). 

Mal ve hizmetlerin, mal ve hizmetlere ait markalar ile bunların tutundurulmasında yararlanılan tutundurma 

tekniklerinin çeĢitliliğinin neden olduğu bilgi fazlalığı ise tüketicilerde kafa karıĢıklığına neden olmaktadır. 

Dolayısıyla ortaya çıkan kafa karıĢıklığı, tüketicileri amaçlarından uzaklaĢtırarak uygun olmayan kararlar 

vermelerine ve uygun olmayan satın alma davranıĢları sergilemelerine sebep olmaktadır (Ekizler, 2020:131). Bu 

bağlamda Poiesz ve Verhallen (1989:232) yaptıkları çalıĢmada, tüketicilerde özellikle marka üzerinde yaĢanan 

tüketici karmaĢasının, genellikle bilinçsiz olduğunu iddia etmiĢlerdir. Buna karĢılık Walsch ve Mitchell (2010) 

ise yaptıkları çalıĢmada, tüketicilerin karar verirken bilinçli olarak karar verdiklerini ancak karar aĢamasında 

gerginlik ve heyecan hissetmeleri sonucu ortaya çıkan algı eksikliğinin tüketicilerin yanlıĢ davranıĢlar 

sergilemelerine yol açtığını belirtmiĢlerdir. 

Konuya iliĢkin literatürde tüketici karmaĢası (tüketici kafa karıĢıklığı) ile ilgili yapılan çalıĢmalarda genel olarak 

tüketici karmaĢasının; benzerlik karmaĢası, fazla bilgi karmaĢası ve belirsizlik karmaĢası baĢlıkları altında üç 

boyutta ele alınıp incelendiği görülmüĢtür (Mitchell ve Papavassiliou, 1999; Mitchell vd., 2005; Turnbull vd., 

2000; Walsh ve Mitchell, 2010; Ekizler, 2020). 
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2.2.1. Benzerlik KarmaĢası 

Tüketicilerin benzer markalar nedeniyle karĢılaĢtıkları benzerlik ve taklit sorunları ile ortaya çıkmıĢtır. Diğer bir 

ifade ile benzerlik karmaĢası, birbiriyle kolayca karıĢtırılabilecek kadar benzer olan bir dizi uyarandan 

kaynaklanmaktadır. ĠĢletmeler genellikle mal veya hizmetleri renk, Ģekil, tasarım ve ambalaj gibi özellikler 

açısından taklit etmektedirler. Bu uygulamalar tüketicilerde marka, reklam, ticari mesajlar veya mağaza ortamı 

gibi konularda karmaĢaya yol açmakta ve tüketici tercihlerinde değiĢikliğe neden olmaktadır. Dolayısıyla hem 

görsel hem de iĢlevsel olarak tüketiciler tarafından kolayca karıĢtırılabilecek benzerliklerin fazlalığı tüketicilerin 

daha fazla hata yapmalarına zemin oluĢturabilmektedir (Foxman vd., 1992:127; Walsh vd., 2007:702; Chauhan 

ve Sagar, 2021:448). 

 

2.2.2. Fazla Bilgi KarmaĢası 

En basit ifadeyle tüketicilerin çok fazla bilgiye maruz kalması olarak açıklanmaktadır. Mal ve hizmet alımına 

iliĢkin olarak alternatiflerin ve ürün özelliklerinin sayısı arttıkça seçim yapmak daha karmaĢık hale 

gelebilmektedir (Chauhan ve Sagar, 2021:448). Ürün çeĢitliliğindeki fazlalık, seçenekler arasında kapsamlı bir 

karĢılaĢtırma yapmayı zaman ve çaba açısından istenmeyen bir durum olarak gösterebilir. Bu ise tüketicilerde en 

uygun Ģekilde seçim yapamama korkusuna neden olabilir (Scheibehenne vd., 2010:411). 

Keller ve Staelin (1987:200) yaptıkları çalıĢmada tüketicilerin yüksek düzeyde bilgiye maruz kaldıklarında, 

ürün değerlendirmelerinde sıkıntı yaĢadıklarını ifade etmiĢlerdir. Bu bağlamda bilgi karmaĢası, mal ve 

hizmetlerle ilgili olarak satın alma sürecine yönelik belirli bir zaman dilimi içerisinde bilgi açısından zengin bir 

ortamda tüketici tarafından analiz edilemeyen aĢırı bilgi ile karĢı karĢıya kalmasından kaynaklanan bir anlayıĢ 

eksikliği olarak görülmektedir (Mitchell vd., 2005:143). 

 

2.2.3. Belirsizlik KarmaĢası 

Tüketicilerin benzer özelliklere sahip mal ve hizmetler ile ilgili olarak çeĢitli kaynaklardan gelen değiĢik bilgiler 

sonucu var olan mevcut düĢünce ve fikirlerde çeliĢkiye düĢtüğü, mevcut düĢünce ve fikirleri tekrar gözden 

geçirmeye ve yenilemeye zorlandığı bir durum olarak değerlendirilmektedir (Mitchell vd., 2005:143). YanlıĢ ve 

çeliĢkili ürün bilgileri, belirsiz tanıtım ve yanıltıcı reklam uygulamaları, mal ve hizmetlerle ilgili hatalı 

fiyatlandırmalar ve net olmayan mesaj eksikliği uygulamaları gibi durumlar tüketicilerin zihninde biliĢsel 

belirsizliğe ve anlama sorunlarına yola açarak belirsizlik karmaĢasına neden olmaktadır (Foxman vd., 1990; 

Chryssochoidis, 2000; Brengman vd., 2001; Scardamaglia ve Daly, 2016; Chauhan ve Sagar, 2021). 

 

2.3. AraĢtırmanın Hipotezleri 

GeçmiĢte aynı ürüne iliĢkin fiyat, ödeme koĢulları gibi konularda yakın çevredeki mağazalar dıĢında bilgiye 

eriĢim zor iken, günümüzde e-ürün karĢılaĢtırma imkânı sayesinde baĢka bir yerde satıĢa sunulan ürün hakkında 

detaylı bilgiye eriĢim kolaylaĢmıĢtır. Ayrıca ürün yelpazesinin geniĢ olması, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi 

yoğunluğu ve bu bilgilere eriĢimin kolay olması tüketici karmaĢasına yol açmakta ve tüketici tercihini 

etkilemektedir. Bu durumun ise tüketici karmaĢasını azaltma yönünde etkili olduğu düĢünülmektedir. Bu 

doğrultuda araĢtırmanın ana hipotezi aĢağıdaki Ģekilde belirlenmiĢtir. 

 H1: E-ürün karĢılaĢtırmanın, tüketici karmaĢasının azaltılması üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır.  

Literatür incelendiğinde tüketici karmaĢasının genel anlamda 3 boyuttan oluĢtuğu ve yapılan çalıĢmalarda 

tüketici karmaĢasının üç boyut (benzerlik karmaĢası, fazla bilgi karmaĢası ve belirsizlik karmaĢası) ile ölçüldüğü 

görülmüĢtür (Walsh vd., 2007:699). 

Benzerlik karmaĢası, birbiriyle kolayca karıĢtırılabilecek ve birbirine çok benzeyen uyaranların bir araya 

gelmesiyle ortaya çıkmaktadır. ĠĢletmeler genellikle rekabet kabiliyetlerini arttırabilmek için rakip iĢletmelerin 

ürünlerine birçok açıdan (marka, renk, koku, tasarım, ambalaj vb.) benzer ürünler üretmektedirler. Bu tür 

yaklaĢımlar tüketicilerde ürünün markası, kalitesi, tüketiciye sağlayacağı fayda gibi birçok açıdan kafa 

karıĢıklığına neden olmaktadır (Foxman vd., 1992:127; Chauhan ve Sagar, 2021:448). E-ürün karĢılaĢtırma ile 

tüketicilerin yaĢamıĢ olduğu benzerlik karmaĢasının azalacağı düĢüncesi ile araĢtırmanın birinci alt hipotezi 

aĢağıdaki Ģekilde oluĢturulmuĢtur. 
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 H1a: E-ürün karĢılaĢtırmanın, benzerlik karmaĢasının azaltılması üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

Fazla bilgi karmaĢası, tüketicilerin belirli bir zaman dilimi içerisinde, herhangi bir ürün ile ilgili analiz edip bir 

sonuca varamayacak kadar çok alternatif bilgi ile karĢı karĢıya kalması olarak değerlendirilmektedir (Mitchell 

vd., 2005:143). Mal veya hizmet satın alma karar sürecinde mal ve hizmet çeĢitliliğindeki fazlalık, ürünlere 

iliĢkin aĢırı bilgi gibi nedenler tüketicilerin sağlıklı bir karĢılaĢtırma yapmasını zorlaĢtırmaktadır. Söz konusu 

yaĢanan durum ise tüketicilerde fazla bilgi karmaĢasına neden olmaktadır. E-ürün karĢılaĢtırma ile tüketicileri 

zaman, seçim yapma aĢırı bilgi vb. açılardan zor durumda bırakan bu durumun minimum seviyeye 

çekilebileceği düĢünülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın ikinci alt hipotezi aĢağıdaki Ģekilde belirlenmiĢtir. 

 H1b: E-ürün karĢılaĢtırmanın, fazla bilgi karmaĢasının azaltılması üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

Belirsizlik karmaĢası ise benzer mal ve hizmetlere yönelik verilen eksik, çeliĢkili, yanlıĢ veya muğlak bilgiler 

nedeniyle tüketicinin mal ve hizmet seçiminde çeliĢki yaĢadığı bir durum olarak değerlendirilmektedir (Mitchell 

vd., 2005:143). Tüketicilerin yaĢamıĢ oldukları bu biliĢsel durum mal ve hizmet seçimini ve karar vermeyi 

zorlaĢtırmaktadır.  E-ürün karĢılaĢtırmanın tüketicilere sağlayacağı daha net ve doğru bilgiler ile mal ve hizmet 

seçiminin, karar vermenin daha kolay hale geleceği düĢünülmektedir. Bu açıdan araĢtırmanın üçüncü alt 

hipotezi aĢağıdaki Ģekilde belirlenmiĢtir. 

 H1c: E-ürün karĢılaĢtırmanın, belirsizlik karmaĢasının azaltılması üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 

Bu çalıĢma, Batman Üniversitesi Bilimsel AraĢtırma ve Yayın Etik Kurulu‟nun 13.03.2024 tarihli, toplantı 

sayısı 2024/02 ve 28 sayılı kararı gereğince Etik Kurul Onayı alınarak yürütülmüĢtür. AraĢtırmanın modeli, 

araĢtırmanın amacı doğrultusunda kullanılan değiĢkenler temel alınarak oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan model 

ġekil 1‟de verilmiĢtir. 

ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

 

 

3.2. AraĢtırmanın Konusu ve Amacı 

GloballeĢme, teknolijik geliĢmenin hız kesmeden devam etmesi gibi faktörler tüketici istek ve ihtiyaçlarının da 

değiĢim göstermesine zemin oluĢturmakta ve neden olmaktadır. DeğiĢim ve geliĢmeler doğrultusunda tüketici 

beklentilerine cevap verebilmek adına iĢletmeler ise mal ve hizmetlerini nitel ve nicel olarak çeĢitlendirmekte, 

farklılaĢtırmakta ve üretim artıĢına gitmektedirler. Söz konusu çeĢitlilik ile birlikte mal ve hizmetlerdeki fiziksel 

görünüm, içerik, sunum, kullanım Ģekli ve amacı gibi konulardaki benzerlik oranının yüksekliği, aynı zamanda 

mal ve hizmetlerle ilgili aĢırı bilgi artıĢı, tüketici tercihi ve alımı konusunda kafa karıĢıklığına neden olmaktadır.  

Yapılan açıklamalardan hareketle tüketici tercihi ve alımı konusunda kafa karıĢıklığının azaltılması önemli bir 

konu olarak değerlendirilmektedir. Dolayısıyla, tüketicilerde mal ve hizmet tercihi ve alımı konusunda kafa 

karıĢıklığının azaltılasında, e-ürün karĢılaĢtırmanın etkili bir unsur olduğuna inanılmaktadır. Bu bağlamda 

araĢtırmanın amacı, “e-ürün karşılaştırmanın, tüketici karmaşasının azaltılmasındaki etkisinin incelenmesi” 

olarak belirlenmiĢtir. Bu kapsamda araĢtırmanın problem cümlesi ise “e-ürün karşılaştırmanın tüketici 

karmaşasının azaltılmasında etkisi var mıdır?” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 
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3.3. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini 18 yaĢından büyük ve online olarak ulaĢılabilen tüm tüketiciler oluĢturmuĢtur. Özellikle 

pazarlama çalıĢmalarında evrene dâhil olan her kiĢinin örnekte yer alma Ģansının eĢit olmadığı durumlarda 

olasılığa dayalı olmayan örnekleme teknikleri kullanılmasının daha doğru olacağı kabul edilmektedir (AltunıĢık 

vd., 2012:141). Yazarlar tarafından ortaya konan kriter ile zaman ve maliyet sınırlamaları da dikkate alınarak 

çalıĢmada, olasılığa dayalı olmayan örnekleme tekniklerinden kolayda örnekleme tekniği kullanılmıĢtır. Veriler 

katılımcılardan kolayda örnekleme tekniği ile ve çevrimiçi anket yöntemiyle toplanmıĢtır. 

Örneklem büyüklüğünü tespit etmek amacıyla Barlet vd. (2001:46) tarafından geliĢtirilen örneklem büyüklüğü 

tablosundan faydalanılmıĢtır. Tablo verilerinden hareketle %95 güven aralığı ve %5 hata payında 384 anket 

evreni temsil etmesi açısından yeterli olmasına rağmen güvenirliliği ve geçerliliği arttırmak için 474 adet anket 

uygulanmıĢtır. Online ortamda uygulanan anketlerde hatalı veya eksik bilgi olmaması nedeniyle analizler de 474 

anket verisi üzerinden yapılmıĢtır. Veriler 5 ġubat – 10 Nisan 2024 tarihlerinde toplanmıĢ olup, uygulama için 

etik kurul izni alınmıĢtır. 

 

3.4. Veri Toplama Yöntemi ve Araçları 

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak, soruların önceden hazırlandığı anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 

formu toplam 28 soru ve 3 bölümden meydana gelmiĢtir. Anketin birinci bölümünde 6 adet demografik 

değiĢkenlerle ilgili (yaĢ, cinsiyet, medeni hal, meslek, eğitim ve gelir durumu) soru ile elektronik eĢya satın 

alma sıklığı, elektronik ürünlerin nereden satın alındığı, en son satın alınan elektronik ürün ve online ürün 

karĢılaĢtırma sitelerinin kullanım durumunu belirleyen 4 soru yer almaktadır.  

AraĢtırmanın bağımlı değiĢkenini oluĢturan ikinci bölümde çevrim içi (online) ürün karĢılaĢtırmaya iliĢkin 

düĢünceleri ölçen 9 adet, son bölümde ise tüketici karmaĢasını ölçmek amacıyla araĢtırmanın bağımlı 

değiĢkenini oluĢturan ve üç boyuttan oluĢan 9 soru bulunmaktadır. Anketler çevrim içi (online) ortamda 

uygulanmıĢtır. Birinci bölümdeki sorular çoktan seçmeli, ikinci ve üçüncü bölümdeki sorular 5 seçenekli Likert 

(1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) ölçeğine göre hazırlanmıĢtır.   

AraĢtırmada çevrim içi (online) ürün karĢılaĢtırma değiĢkenini ölçmek için oluĢturulan sorular araĢtırmacılar 

tarafından literatür taranarak, uzman ve akademisyen görüĢü alınarak hazırlanmıĢtır. Ayrıca söz konusu 

soruların hazırlanması aĢamasında Zhang vd. (2014) tarafından geliĢtirilen çevrim içi yorum ölçeğinden de 

faydalanılmıĢtır. Tüketici karmaĢası değiĢkenini ölçmek için ise Walsh ve Mitchell (2010) tarafından yapılmıĢ 

olan çalıĢma ile geliĢtirilmiĢ olan ve Ekizler (2020) tarafından Türkçeye uyarlanan tüketici karmaĢası ölçeği 

kullanılmıĢtır. 

 

3.5. Ölçeklerin Geçerlik ve Güvenirlik Analizleri 

ÇalıĢmada güvenirlilik ve geçerlilik için iç tutarlılık güvenirliliğine, birleĢme ve ayrıĢma geçerliliğine 

bakılmıĢtır. Cronbach‟s Alfa ve birleĢik güvenirlilik (CR) katsayıları hesaplanarak çalıĢmanın iç tutarlılık 

güvenirliliği değerlendirilmiĢtir. BirleĢme geçerliğinin tespiti amacıyla da değiĢkenlerin faktör yükleri ile 

açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri hesaplanmıĢtır. Cronbach‟s Alpha ve birleĢik güvenirlik katsayıları 

ile faktör yüklerinin eĢik değer olan ≥0,70, açıklanan ortalama varyans değerlerinin ise eĢik değer olan ≥0,50 

olarak gerçekleĢmesi gerekmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2022; Fornell ve Larcker, 1981). 

Tablo 1. DeğiĢkenler, Ġfadeler ve Ġfade Kodları 

DeğiĢken Ġfadeler 
Ġfade 

Kodları 

Ç
ev

ri
m

iç
i 

(O
n

li
n

e)
 

Ü
rü

n
 K

a
rĢ

ıl
a

Ģt
ır

m
a

 Ürün karĢılaĢtırması yapmak karar vermemi kolaylaĢtırır. OÜK1 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak daha kaliteli ürünleri almamı sağlar. OÜK2 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak fiyat-performans karĢılaĢtırması yapmamı sağlar. OÜK3 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak bütçeme uygun ürünü almamı sağlar. OÜK4 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak satın alma riskimi azaltır. OÜK5 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak satın alma sonrası piĢmanlığımı azaltır. OÜK6 

Ürün karĢılaĢtırması yapmak daha fazla ürün çeĢidine ulaĢmamı kolaylaĢtırır. OÜK7 
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Ürün karĢılaĢtırması yaptığımda ürün ile ilgili bilgi seviyem artar. OÜK8 

Ürün karĢılaĢtırması yaptığımda zaman tasarrufu sağlarım. OÜK9 
T

ü
k

et
ic

i 
K

a
rm

a
Ģa

sı
 

B
el

ir
si

zl
ik

 

K
a

rm
a

Ģa
sı

 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde, elektronik ürünler ile ilgili o kadar üstü kapalı bilgiler veriliyor ki 

ürünün gerçek özelliklerini anlamakta zorlanırım. 
BLZK1 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde, Elektronik ürünler alırken ürünün benim için önemli olan özellikleri 

hakkında karar vermekte zorlanıyorum. 
BLZK2 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde bir elektronik ürünü karĢılaĢtırırken kendimi çok az bilgilendirilmiĢ 

hissediyorum. 
BLZK3 

B
en

ze
rl

ik
 

K
a

rm
a

Ģa
sı

 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde elektronik ürünlerin birbirine çok benzemesinden dolayı yeni ürünleri 

fark etmekte zorlanırım. 
BNZK1 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde elektronik ürün karĢılaĢtırması yaparken bazı markalar birbirine o kadar 

çok benziyor ki markaların aynı üreticiye ait olup olmadığını ayırt etmekte zorlanırım. 
BNZK2 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde bazen aradığım elektronik ürün ile karĢılaĢtırma yapacağım ürünleri 

bulmakta zorlanırım. 
BNZK3 

F
a

zl
a

 B
il

g
i 

K
a

rm
a

Ģa
sı

 

Elektronik ürün ile ilgili, E-ürün karĢılaĢtırması yapabileceğim siteler o kadar çok ki bazen hangisini 

kullanacağım konusunda kararsız kalırım. 
FBK1 

E-ürün karĢılaĢtırma sitelerinde elektronik ürün karĢılaĢtırması yaparken karĢılaĢtırma yapabileceğim o 

kadar çok ürün var ki bazen karar vermekte zorlanırım. 
FBK2 

E-ürün karĢılaĢtırması yaparken, elektronik ürünler hakkında o kadar çok ayrıntılı bilgi var ki bunları 

ayırt etmekte zorlanırım. 
FBK3 

AraĢtırmanın değiĢken, ifade ve ifade kodları Tablo 1‟de, ölçüm modeli sonuçları ise Tablo 2‟de yer almaktadır. 

Tablo 1‟de araĢtırmada kullanılan değiĢkenler, değiĢkenleri oluĢturan ifadeler ile ifade kodlarına yer verilmiĢtir.  

Tablo 2. Ölçüm Modeli (Faktör Analizi) Sonuçları 

DeğiĢken 
Ġfade 

Kodları 

Faktör 

Yükü 

Cronbach’s 

Alfa 
CR AVE 

Ç
ev

ri
m

iç
i 

(O
n

li
n

e)
 Ü

rü
n
 

K
ar

Ģı
la

Ģt
ır

m
a 

OÜK1 0,891 

0,978 0,978 0,833 

OÜK2 0,931 

OÜK3 0,977 

OÜK4 0,989 

OÜK5 0,819 

OÜK6 0,890 

OÜK7 0,916 

OÜK8 0,956 

OÜK9 0,826 

T
ü

k
et

ic
i 

K
ar

m
aĢ

as
ı 

B
el

ir
si

zl
ik

 

K
ar

m
aĢ

as
ı BLZK1 0,965 

0,866 0,869 0,691 BLZK2 0,766 

BLZK3 0,744 

B
en

ze
rl

ik
 

K
ar

m
aĢ

as
ı BNZK1 0,858 

0,892 0,892 0,734 BNZK2 0,854 

BNZK3 0,859 

F
az

la
 B

il
g

i 

K
ar

m
aĢ

as
ı FBK1 0,915 

0,915 0,916 0,785 FBK2 0,931 

FBK3 0,807 

 Tablo 2 incelendiğinde, değiĢkenlerin Cronbach‟s Alfa katsayıları 0,866 ile 0,978 arasında, CR katsayıları ise 

0,869 ile 0,978 arasında gerçekleĢmiĢtir. Söz konusu değerlerden hareketle iç tutarlılığa yönelik güvenirliğinin 

sağlandığı belirtilebilir. DeğiĢkenlerin faktör yüklerinin 0,744 ile 0,989 arasında; AVE değerlerinin ise 0,691 ile 

0,833 arasında gerçekleĢmiĢ olması nedeniyle birleĢme geçerliğinin sağlandığı söylenebilir. 

ÇalıĢmada, ayrıĢma geçerliliğinin tespiti amacıyla çapraz yükler hesaplanmıĢ (Tablo 3), Henseler vd. (2015) 

tarafından önerilen HTMT ölçütü ile Fornell ve Larcker (1981) tarafından önerilen kriter kullanılmıĢtır. 
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Tablo 3. Çapraz Yükler 

Ġfadeler 
Belirsizlik 

KarmaĢası 

Benzerlik 

KarmaĢası 

Fazla Bilgi 

KarmaĢası 

Online Ürün 

KarĢılaĢtırma 

BLZK1 0,965 0,657 0,584 0,516 

BLZK2 0,766 0,632 0,551 0,409 

BLZK3 0,744 0,608 0,485 0,397 

BNZK1 0,683 0,858 0,652 0,449 

BNZK2 0,594 0,854 0,618 0,447 

BNZK3 0,670 0,859 0,636 0,450 

FBK1 0,584 0,661 0,915 0,494 

FBK2 0,609 0,692 0,931 0,503 

FBK3 0,532 0,617 0,807 0,436 

OÜK1 0,484 0,467 0,472 0,891 

OÜK2 0,497 0,495 0,496 0,931 

OÜK3 0,523 0,506 0,532 0,977 

OÜK4 0,519 0,518 0,543 0,989 

OÜK5 0,464 0,420 0,425 0,819 

OÜK6 0,491 0,456 0,476 0,890 

OÜK7 0,484 0,476 0,503 0,916 

OÜK8 0,507 0,503 0,517 0,956 

OÜK9 0,411 0,448 0,461 0,826 

Tabloda 3‟te çapraz yükler verilmiĢtir. Çapraz yükler kontrol edildiğinde, araĢtırma değiĢkenlerini ölçen ifadeler 

arasında biniĢik madde olmadığı belirlenmiĢtir. HTMT katsayıları Tablo 4‟te, Fornell ve Larcker (1981) 

sonuçları ise Tablo 5‟de verilmiĢtir. 

Tablo 4. HTMT (AyrıĢma Geçerliliği) Katsayıları 

DeğiĢkenler 
Belirsizlik 

KarmaĢası 

Benzerlik 

KarmaĢası 

Fazla Bilgi 

KarmaĢası 

Online Ürün 

KarĢılaĢtırma 

Belirsizlik KarmaĢası 
    

Benzerlik KarmaĢası 0,765 
   

Fazla Bilgi KarmaĢası 0,654 0,742 
  

Online Ürün KarĢılaĢtırma 0,534 0,523 0,540 
 

HTMT kriteri, bir araĢtırmada bulunan değiĢkenlere iliĢkin ifadelerin korelasyon ortalamalarının aynı değiĢkene 

ait ifadelerin korelasyonlarının geometrik ortalamalarına oranlarını belirtmektedir. Söz konusu kritere göre, 

hesaplanan HTMT değerinin teorik olarak birbirine yakın kavramlarda 0,90‟ın, uzak kavramlarda ise 0,85‟in 

altında olmasını gerektiği belirtilmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo incelendiğinde hesaplanan HTMT 

katsayılarının eĢik değerin altında olduğu görülmektedir. 

Tablo 5. Fornell-Larcker Kriteri 

DeğiĢkenler 
Belirsizlik 

KarmaĢası 

Benzerlik 

KarmaĢası 

Fazla Bilgi 

KarmaĢası 

Online Ürün 

KarĢılaĢtırma 

Belirsizlik KarmaĢası 0,831 
   

Benzerlik KarmaĢası 0,758 0,857 
  

Fazla Bilgi KarmaĢası 0,650 0,741 0,886 
 

Online Ürün KarĢılaĢtırma 0,534 0,523 0,540 0,912 

Tabloda bold olarak verilen değerler AVE‟nin karekök değerleridir. Diğer katsayılar ise değiĢkenler arasındaki 

korelasyon değerleridir. Fornell ve Larcker (1981) belirlemiĢ oldukları kritere göre araĢtırmada yer alan 

yapıların açıklanan ortalama varyans (AVE) değerlerinin karekökünün, yapılar arasındaki korelasyon 

katsayılarından yüksek olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Tablodaki değerler incelendiğinde, her bir yapının 

AVE değerinin karekökünün, diğer yapılarla olan korelasyon katsayılarından daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

Çapraz yükler, HTMT katsayıları ve Fornell-Larcker kriterine göre ayrıĢma geçerliğinin sağlandığı söylenebilir. 



Uluslararası  Yönetim  Akademisi  Dergisi,  2024,  C.7,  S.3,  ss.739-752 

747 

 

4. ARAġTIRMA BULGULARININ DEĞERLENDĠRĠLMESĠ  

4.1. Demografik Bulgular 

Katılımcıların demografik özellikleri ile ilgili yapılan frekans analizi bulguları Tablo 6‟da gösterilmektedir.  

Tablo 6. Demografik Dağılım 

Cinsiyet F % 
 

Öğrenim Durumu F % 

Erkek 241 50,8 
 

Ġlköğretim 14 3,0 

Kadın 233 49,2 
 

Ortaöğretim 99 20,9 

Toplam 474 100,0 
 

Ön Lisans 64 13,5 

Medeni Durum F % 
 

Lisans 185 39,0 

Evli 235 49,6 
 

Lisansüstü 112 23,6 

Bekâr 239 50,4 
 

Toplam 474 100,0 

Toplam 474 100,0 
  

F % 

YaĢ F % 
 

Çok kötü 35 7,4 

18-35 yaĢ arası 273 57,6 
 

Kötü 78 16,5 

36-50 yaĢ arası 175 36,9 
 

Orta 272 57,4 

51 yaĢ ve üstü 26 5,5 
 

Ġyi 84 17,7 

Toplam 474 100,0 
 

Çok iyi 5 1,1 

Meslek F % 
 

Toplam 474 100,0 

Memur/ĠĢçi/Emekli 231 48,7 
    

Serbest Meslek/Çiftçi 66 13,9 
    

Ev Hanımı/Öğrenci/ÇalıĢmıyor 177 37,3 
    

Toplam 474 100,0 
    

Tablo 6 incelendiğinde, çalıĢmaya katılım gösteren tüketicilerin %50,8‟i erkek, %49,2‟si kadınlardan, %49,6‟sı 

evli ve %50,4‟ü ise bekârlardan oluĢmaktadır. Katılımcıların büyük çoğunluğunun 18-35 (%57,6) ve 36-50 yaĢ 

aralığında (%36,9) aralığında olduğu görülmektedir. Eğitim seviyesine bakıldığında lisans (%39,0) ve lisansüstü 

(%23,6) mezunlarının çoğunluğu oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. Cevap verenlerin büyük çoğunluğunu düzenli 

geliri olan (Memur/ĠĢçi/Emekli) tüketiciler oluĢturmaktadır. Tüketicilerin yaklaĢık %57,4‟ü orta sevide gelire 

sahip olduklarını beyan etmiĢlerdir. 

Tablo 7. Elektronik Ürünlere ĠliĢkin Dağılım 

Elektronik Ürün Satın Alma Sıklığı F % 

Kullandığım elektronik ürünün bir üst modeli piyasaya çıktığında 9 1,9 

Kullandığım elektronik ürün kırıldığında veya bozulduğunda 425 89,7 

Kullandığım elektronik üründen sıkıldığımda 21 4,4 

Kullandığım markadan vazgeçip baĢka bir marka almak istediğimde 8 1,7 

Diğer 11 2,3 

Toplam 474 100,0 

Elektronik Ürün Satın Alma Yeri F % 

Fiziksel mağazalardan (Dükkanlardan) 364 76,8 

Ġnternet üzerinden Online mağazalardan 110 23,2 

Toplam 474 100,0 

En Son Satın Alınan Elektronik Ürün F % 

Televizyon 36 7,6 

Bilgisayar 48 10,1 

Tablet 11 2,3 

Telefon 225 47,5 

Akıllı Saat 40 8,4 

Kulaklık 94 19,8 

Diğer 20 4,2 

Toplam 474 100,0 
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Katılımcıların elektronik ürün satın alma alıĢkanlıkları ile ilgili yapılan frekans analizi bulguları Tablo 7‟de 

gösterilmektedir. Tablo 7‟ye bakıldığında, elektronik ürün satın alma sıklığına iliĢkin soruya katılım gösteren 

tüketicilerin büyük çoğunluğunun (%89,7) “Kullandığım elektronik ürün kırıldığında veya bozulduğunda” 

cevabını vermiĢlerdir. Elektronik ürün satın alma yerine iliĢkin soruya katılımcıların büyük çoğunluğu (%76,8) 

Fiziksel mağazalardan satın aldıklarını belirtmiĢlerdir. En son satın alınan elektronik ürüne iliĢkin soruda ise 

katılımcıların çoğunlukla (%47,5) telefon ve kulaklık (%19,8) satın aldıkları belirlenmiĢtir. 

Tablo 8.Ürün KarĢılaĢtırma Siteleri Kullanım Durumu 

Online KarĢılaĢtırma Siteleri Kullanım Durumu 
Hiçbir Zaman Ara Sıra Her Zaman 

F % F % F % 

Akakce.com 265 55,9 138 29,1 71 15,0 

Cimri.com 228 48,1 163 34,4 83 17,5 

Epey.com 343 72,4 85 17,9 46 9,7 

Ġncehesap.com 388 81,9 64 13,5 22 4,6 

AlıĢveriĢ sitesinin kendi karĢılaĢtırma sayfası 168 35,4 207 43,7 99 20,9 

Tablo 8‟de katılımcıların online ürün karĢılaĢtırma sitelerini kullanım durumları yer almaktadır. Tablo 8 

incelendiğinde cevap verenlerin %55,9‟u Akakçe.com‟u, %48,1‟i Cimri.com‟u, %72,4‟ü Epey.com‟u, %81,9‟u 

Ġncehesap.com‟u, %35,4‟ü ise alıĢveriĢ sitesinin kendi karĢılaĢtırma sitesini hiçbir zaman kullanmadıklarını 

belirtmiĢlerdir. Katılımcıların %29,1‟i Akakçe.com‟u, %34,4‟ü Cimri.com‟u, %17,9‟u Epey.com‟u, %13,5‟i 

Ġncehesap.com‟u, %43,7‟si ise alıĢveriĢ sitesinin kendi karĢılaĢtırma sitesini ara sıra kullandıklarını ifade 

etmiĢlerdir. Anketi cevaplayanların %15,0‟ı Akakçe.com‟u, %17,5‟i Cimri.com‟u, %9,7‟si Epey.com‟u, %4,6‟sı 

Ġncehesap.com‟u, %20,9‟u ise alıĢveriĢ sitesinin kendi karĢılaĢtırma sitesini her zaman kullandıkları cevabını 

vermiĢlerdir. 

 

4.2. Hipotez Testleri 

AraĢtırmanın amacına yönelik olarak araĢtırma modeli kapsamında geliĢtirilen ve hipotezlerin test edilmesi için 

oluĢturulan yapısal model ġekil 2‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 2. Yapısal Model ve Hipotez Testleri 
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AraĢtırmada hipotezleri test etmek amacı ile PLS-SEM (kısmi en küçük kareler yol analizi) yöntemi 

kullanılmıĢtır. Yapısal model testi SmartPLS 4 istatistiki analiz programı aracılığı ile yapılmıĢ olup hipotezleri 

test etmek amacı ile PLS-SEM (kısmi en küçük kareler yol analizi) yöntemi kullanılmıĢtır (Yıldız, 2021; Ringle 

vd., 2022). DeğiĢkenler arasında doğrusallık probleminin olup olmadığını belirlemek amacıyla VIF katsayıları 

ve endojen değiĢkenin R²‟si hesaplanmıĢtır. Ayrıca modelin tahmin gücünü (Q²) belirlemek için Blindfolding 

analizi yapılmıĢtır. Hesaplanan Q², R² ve VIF katsayı değerleri Tablo 9„da verilmiĢtir.  

Tablo 9. AraĢtırma Modeli Sonuçları 

DeğiĢken / Boyut VIF R2 f2 Q2 

Çevrim Ġçi 

(Online) 

Ürün 

KarĢılaĢtırma 

Belirsizlik KarmaĢası 1,000 0,285 0,399 0,243 

Benzerlik KarmaĢası 1,000 0,274 0,377 0,235 

Fazla Bilgi KarmaĢası 1,000 0,291 0,411 0,260 

Tablo incelendiğinde, değiĢkenler arasındaki VIF (Variance Inflation Factor) değerlerinin eĢik değer olan 

VIF<5 altında gerçekleĢmiĢ olması nedeniyle değiĢkenler arasında doğrusallık probleminin olmadığı 

görülmüĢtür (Hair vd., 2022). Modele iliĢkin R2 değerleri incelendiğinde belirsizlik karmaĢası değiĢkeninin 

%28,5, benzerlik karmaĢası değiĢkeninin %27,4 ve fazla bilgi karmaĢası değiĢkeninin ise %29,1 oranında 

açıklandığı tespit edilmiĢtir. 

Sarstedt vd. (2017) tarafından etki büyüklüğü katsayısının (f2) 0,02‟nin altında geçekleĢmesi durumunda bir 

etkiden söz etmenin mümkün olmadığı ifade edilmiĢtir. Cohen‟e (1988) göre ise etki büyüklüğü katsayısının 

0,02 ve üzeri olması düĢük, 0,15 ve üzeri olması orta, 0,35 ve üzeri olması ise yüksek olarak değerlendirilmiĢtir. 

Hesaplanan f2 değerlerine bakıldığında her üç değiĢkenin de yüksek seviyede etki büyüklüğüne sahip olduğu 

görülmektedir. 

Hair vd.‟ne (2022) göre bağımlı değiĢkenler için hesaplanan tahmin gücü katsayılarının (Q2>0) sıfırdan büyük 

olması, araĢtırma modelinin tahmin gücünün olduğunu göstermektedir. Hesaplanan Q2 değerleri incelendiğinde, 

değerlerin sıfırdan büyük olması nedeniyle araĢtırma modelinin tahmin gücüne sahip olduğu söylenebilir.   

AraĢtırma hipotezlerinin test edilmesi amacıyla yeniden örnekleme yöntemiyle, örneklemden 10.000 alt 

örneklem alınmıĢ, t ve p değerleri ile alt ve üst seviye güven aralıkları hesaplanmıĢtır. Hesaplanan değerler 

Tablo 10‟da verilmiĢtir. 

Tablo 10. Yapısal Model Etki Katsayıları ile Alt ve Üst Seviye Güven Aralıkları 

DeğiĢken/Boyut 
Standardize 

β 

Standart 

Sapma 
t değeri p değeri 

Alt Seviye Güven 

Aralığı (%2.5) 

Üst Seviye Güven 

Aralığı (%97,5) 

Ç
ev

ri
m

 Ġ
çi

 

(O
n

li
n

e)
 Ü

rü
n

 

K
a

rĢ
ıl

a
Ģt

ır
m

a
 

Belirsizlik KarmaĢası 0,534 0,040 13,365 0,000 0,455 0,611 

Benzerlik KarmaĢası 0,523 0,039 13,441 0,000 0,444 0,597 

Fazla Bilgi KarmaĢası 0,540 0,036 14,852 0,000 0,467 0,610 

Tablo 10‟a bakıldığında, çevrim içi (online) ürün karĢılaĢtırmanın tüketici karmaĢası boyutlarından belirsizlik 

karmaĢası (β=0,534; p<0,000), benzerlik karmaĢası (β=0,523; p<0,000) ve fazla bilgi karmaĢası (β=0,540; 

p<0,000) üzerinde pozitif yönlü etkilerinin olduğu görülmektedir. Elde edilen sonuçlardan her üç alt hipotez ve 

ana hipotez desteklenmiĢtir. Ayrıca alt ve üst seviye güven aralıkları incelendiğinde, hesaplanan değerlerin 

pozitif olması ve alt ve üst seviye güven aralıkları arasında sıfırın (0) olmaması nedeniyle de hipotezlerin 

desteklendiğini belirtmek mümkündür. 

 

5. SONUÇ 

Günümüzde ürün çeĢitliliğinin fazlalığı, ürünlere iliĢkin aĢırı bilgi artıĢı ve ürünler arasındaki benzerlik oranının 

yüksekliği, mal ve hizmet tercihi ve alımı konusunda tüketicilerde kafa karıĢıklığına neden olmaktadır. ÇalıĢma 

kapsamında tüketici kafa karıĢıklığının azaltılmasında, e-ürün karĢılaĢtırmanın etkili bir unsur olduğu 

düĢünülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın amacı; e-ürün karĢılaĢtırmanın, tüketici karmaĢasının 

azaltılmasındaki etkisinin incelenmesi olarak belirlenmiĢtir. 

E-ürün karĢılaĢtırmanın tüketici karmaĢasına etkisinin belirlenmeyi çalıĢıldığı bu araĢtırmada toplanan veriler 

uygulanan istatistikî analizlerin sonucunda, elektronik ürünleri ağırlıklı olarak faydası tükendiğinde yenilerini 
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aldıkları, daha çok fiziksel mağazalardan aldıkları ve yeni elektronik ürün alacakları zaman ilgili satıĢ 

sitelerindeki karĢılaĢtırmalara kısmen de diğer karĢılaĢtırma sitelerine baktıkları görülmüĢtür.   

Ürün çeĢitlerindeki artıĢ, ürünlere iliĢkin paylaĢılan bilgilerdeki artıĢ ve belirsizlik artıĢından kaynaklanan 

tüketici karmaĢasının azaltılmasında internet ortamındaki ürün karĢılaĢtırma hizmetlerinin etkilerinin 

anlaĢılması için yapılan PLS-SEM analizleri sonucunda; e-ürün karĢılaĢtırmanın, benzerlik karmaĢasının 

azaltılması üzerinde, belirsizlik karmaĢasının azaltılması üzerinde fazla bilgi karmaĢasının azaltılması üzerinde 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu görülmüĢtür.  

Tüketici satın alma karar sürecinin “alternatifleri değerlendirme aşamasında” alternatifler arasında tercih 

yapabilmek için karĢılaĢtırmalı bilgiye ihtiyaç duymaktadır. Bu bilgiyi geleneksel yöntemlerden elde etmek 

istediğinde farklı satıcılardan veya ürün ile ilgili uzmanlığı olan kiĢilerden elde edebilir. Fakat bu süre uzun ve 

yorucu olabileceğinden ve çağımızın getirdiği dijitalleĢmeden faydalanarak internet üzerinden temin etme 

olanağı bulunmaktadır. E-ürün karĢılaĢtırma siteleri aracılığıyla daha kısa sürede daha fazla karĢılaĢtırma 

yapabilmektedir.  

Elektronik ürünlerde her ne kadar markalar veya modelleri farklı olsa da Ģekil, fonksiyon, donanım vb. gibi 

özellikleri açısından birbirlerine çok fazla benzemektedirler. Bu durum tüketici de kafa karıĢıklığına ve karar 

verme güçlüğüne sebep olabilmektedir. Bu çalıĢmanın sonucunda elektronik ürün satın alma karar sürecinde e-

ürün karĢılaĢtırma sitelerinin tüketicilerin karar vermelerini kolaylaĢtırdığı görülmüĢtür. E-ürün karĢılaĢtırma 

sitelerinin zamanla çoğalması bununla açıklanabilir.  

Sınırlılıklar ve Gelecek ÇalıĢmalar: Bu çalıĢmanın sonuçları yalnızca toplanan veriler ile sınırlı olup, 

genellenemez. Ġleride yapılacak çalıĢmalarda e-ürün karĢılaĢtırmanın mobilya, giyim gibi sektörlere 

uygulanabilir. 
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