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OZET

Tiiketiciler genel olarak ihtiyaclarimi karsilamak icin cesitli secenekler arasindan tercih yapmaktadirlar.
Ancak bunu yaparken alternatifler arasinda en yiiksek diizeyde fayda elde edecekleri mal ve hizmetleri tercih
etmeye c¢alismaktadirlar. Bu tercih siirecinde c¢esitli arastirmalar icerisine girmekte ve alternatifleri
degerlendirmektedirler. Bu ¢alisma elektronik iiriin satin almak isteyen tiiketicilerin e-iiriin karsilastirma
sitelerinden faydalanma durumlarimi ve satin alma karar siireglerine olan etkilerini belirlemek icin
yapumstir. Nicel arastirma yontemi segilmis olup ¢alisma icin ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmast igin
anket yontemi secilmis ve anket uygulamasi sonucunda 474 gegerli anket verisi elde edilmistir. Toplanan
verilere PLS-SEM analizi uygulanmistir. Analizlerin sonucunda e-iiriin karsilagtirma sitelerinin kullanildig
ve tiiketici karmasasimin azaltilmasina porzitif yonlii etkilerinin oldugu gériilmiistiir. Caligmanin sonucunda
elektronik iiriin satin almak isteyen tiiketicilerin yasadigi karmagsikligin  azaltilmasinda e- Urln
karsilastirmasinin pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiiv. E-iiriin karsilagtirma sitelerinin
katilimcilarn i¢ine diisecegi kargasayr azalttigi gériilmiigtiir.

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.

Onerilen Ahnti (Suggested Citation): AKCI, Yavuz ve KILINC, Kazim (2024), “E-Uriin Karsilastrmanin Tiiketici
Karmasasina Etkisi: Elektronik Uriinler Ornegi”, Uluslararas1 Yonetim Akademisi Dergisi, S.7(3), ss.739-752, Doi:
https://doi.org/10.33712/mana.1574733
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1. GIRIS

Giiniimiizde mal ve hizmetlerin cesitliliginin fazlalig: ile birlikte fiziksel goriiniim, igerik, sunum, kullanim
sekli, kullanim amaci vb. konulardaki benzerlik oraninin yiiksekligi, ayn1 zamanda mal ve hizmetlerle ilgili asir
bilgi artis1, tiiketici zihninde mal ve hizmet tercihi ve alimi konusunda kafa karisikligina neden olmaktadir. Bu

ise literatiirde tiiketici karmasas1 (tiiketici kafa karigikligl) olarak karsilik bulmaktadir (Matzler vd., 2011:233;
Chauhan ve Sagar, 2021:446).

Satin alma ortamlarinda (fiziksel pazarlar, e-pazarlar) tiiketiciler, gittikce artan {iriin ¢esitliligi karsisinda, daha
fazla se¢cim yapmak ve karar vermek zorunda kalmaktadir. Se¢im siireci igerisinde tiiketicilerin mal ve hizmet
satin almak icin verdigi kararlar, biiyiik 6lciide bir 6grenme siirecine baglidir. Ogrenme siirecinde iken karar
vermeye yonelik bilgilerin artmasi, tiiketicilerin zihinlerinde kafa karigikliginin ortaya ¢ikmasi gibi sorunlar da
beraberinde getirmektedir (Sproles ve Sproles, 1990:134; Mitchell ve Papavassiliou, 1999:319). Dolayisiyla
iriinlerin karmagikligi, azalan markalar arasi farkliliklar, benzer iriinler arasindaki fiyat farkliligi, asiri
pazarlama iletigimi, taklit ve benzer triinlerdeki artis nedeniyle, bazi tiiketiciler se¢im siirecinde sikintiya
girmekte ve karar vermekte zorlanmaktadirlar.

Literatiirde kafa karisiklig1 olarak da ifade edilen karar verme zorluguna yonelik olarak; cep telefonu (Turnbull
vd., 2000) ve bilgisayar (Cahill, 1995) gibi baz1 6zellikli Griinler lizerinde arastirmalar yapildigi goriilmektedir.
Yapilan arastirmalarin biiyiik bir kismi taklit {iriinler, benzer iirlinler ve markalar arasi1 benzerlikler ile ilgili
caligmalardir. Ancak bu calisma; taklit iirlinler, benzer iiriinler veya markalar arasindaki benzerliklerin neden
oldugu kafa karisikligin1 azaltmada, e-iiriin karsilastirmanin etkisini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Tiketicilerde ortaya c¢ikan kafa karigikliginin azaltilasinda, E-iirlin karsilagtirmanin etkili bir unsur oldugu
diigiiniilmektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci; e-iiriin  karsilastirmanin, tiiketici karmasasinin
azaltilmasindaki etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda aragtirmanin problem ciimlesi, “e-iriin karsilastirmanin
tiiketici karmagasun azaltilmasinda etkisi var midir?” seklinde belirlenmistir. Literatiirde tiiketici karmasasina
yonelik bir¢cok arastirma olmasina ragmen, ulasilabilen ¢alismalar icinde e-iiriin karsilastirma ile tiiketici
karmasasini inceleyen ¢alismaya rastlanilmamis olmasi ¢alismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Aragtirmanin bu kisminda “e-iiriin karsilastirma” ve “tiiketici karmasast” kavramlarina deginilecektir. Tiiketici
karmasasi igerisinde de “benzerlik karmagasi”, “fazla bilgi karmasast” ve “belirsizlik karmagsast” alt kavramlari
kisaca ele alinacaktir.

2.1. E-Uriin Karsilastirma

Thketiciler genel olarak ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢esitli secenekler arasindan tercih yapmaktadirlar. Ancak
bunu yaparken alternatifler arasinda en yiiksek diizeyde fayda elde edecekleri mal ve hizmetleri tercih etmeye
caligmaktadirlar. Bu tercih siirecinde ¢esitli arastirmalar igerisine girmekte ve alternatifleri
degerlendirmektedirler. Bu baglamda e-iiriin karsilastirma, tiiketicinin kendisine her yonden daha fazla fayda
saglayacak kriterler agisindan e-ticaret sitelerinde yer alan birbirinin muadili olan iki veya daha fazla sayida mal
ve hizmeti degerlendirme siireci olarak tanimlanabilir.

E-iriin karsilastirma tiiketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir. Bir¢ok marka veya iirlin ayni zaman dilimi
icerisinde  degerlendirilebilmekte, fiyatlar karsilastirilabilmekte, fiyat performans degerlendirmesi
yapilabilmekte ve tiriin 6zelliklerine (iirliniin karmasikligi, ergonomik yapisi, rengi vb.) iliskin bilgiler ¢ok kolay
elde edilebilmektedir.

E-Uriin karsilastirma isletmelere de ¢esitli faydalar saglamaktadir. E-iiriin karsilastirma isletmenin ve sahip
oldugu markalarin gorliniirliigiinii ve bilinirligini arttirabilmektedir. Markalarin, benzer mal ve hizmetleri
arasindaki Ustlin ve zayif yonleri ile ilgili bilgilere tiiketicilerin kolay bir sekilde ulagmalarma imkan
tanimaktadir. Bu ise isletmelerin {riinlerinin tanitimina ve e-agizdan agiza iletisim yolu ile hizli bir sekilde
yayilimina zemin hazirlamaktadir.

E-iiriin karsilagtirma siirecini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. S6z konusu karsilagtirma, ihtiyacin siddeti
ve aciliyetine, tiiketicinin bekledigi faydaya (yer faydasi, zaman faydasi, bilgi miilkiyeti faydasi vb.) veya
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tiiketicinin algiladig: riske gore farklilik gosterebilir. Eger ihtiyacin siddeti yiiksek ve zaman sinir1 s6z konusu
ise karsilastirma kisa siireli olabilmekte ve tiiketici bir an 6nce s6z konusu istegi satin alabilmektedir. Ancak
ihtiyacin siddeti ve aciliyeti diisilk ve zaman sinir1 s6z konusu degil ise tiiketici daha detayli bir arastirma ve
karsilagtirma yaparak maksimum fayday1 hedefleyebilmektedir. Karsilagtirmanin 6nemi satin alinacak mal veya
hizmetin cinsine gore de degisiklik gosterebilmektedir. Eger {iiriin kolayda bir mal veya hizmet ise ¢ok fazla
karsilastirma yapma ihtiyac ortaya ¢ikmayacaktir. Uriin 6zellikli bir mal ve maddi olarak degeri yiiksek veya
hedonik bir iiriin ise karsilastirmanin 6nemi daha da artacaktir.

E-liriin karsilagtirmasi yapabilmek i¢in internetten faydalanmak gerekmektedir. Bilgisayar, akilli telefon, tablet
gibi araclara ve internet baglantisina sahip olmak gerekmektedir. We are social’in 2023 yili verilerine gore
Tirkiye niifusunun %95,4’liniin mobil telefon kullandig1, %83,4’liniin internet kullandigi, %73,1’inin sosyal
medya kullandif1 ve ortalama giinliik 7,5 saat internette zaman gecirdikleri belirtilmektedir (Internet
Arastirmalar1 Koordinatorliigii, 2023:12). Bu istatistikler calismanin motivasyonlarindan birini olusturmaktadir.

Yapilan agiklamalar dogrultusunda e-iirlin karsilagtirmanin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan
markalarin tanitimi, iiriin se¢imi ve tercihi gibi konularda 6nemli gbrevler lstlendigi sdylenebilir. Ayrica,
marka bagimlilig1 olusumuna, mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin ihtiyag duydugu bilgileri tiiketicilere
ulagtirarak satiglarin artisina katki saglayan 6nemli bir misyon iistendigi de ifade edilebilir.

2.2. Tiiketici Karmasasi

Tiiketici karmasas1 (tiiketici kafa karigikligl) pazarlama literatiirinde o©nemli bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin mal ve hizmet tercihi, se¢cimi ve satin alma konularinda, ilgilenimleri
dogrultusunda yeterli bilgiye sahip olduklart ve dogru tercihleri yapabilecekleri kabul edilmektedir. Buna
karsilik belirsizligin oldugu durumlarda bu durumun gecerliligini yitirdigi ve tiiketicilerde kafa karisikliginin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Walsh ve Mitchell, 2010:838).

Tiketici karmagasinin genel kabul gérmiis bir tanimi olmamakla birlikte Tiirk Dil Kurumu, tiiketici karmasasini
“onceki bilgi ve diistincelerin altiist olmasi” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2021). Schweizer vd. (2006:185)
tilketici karmasasini; tiiketicilerin se¢im, tercih ve karar verme asamalarinda uyaranlart se¢cmesi ve
yorumlamasini zorlastiran duygusal bir durum olarak ifade etmislerdir. Ayrica tiiketicinin herhangi bir mal veya
hizmete yonelik bilgi isleme sirasinda mal veya hizmetin ¢esitli 6zellik veya yonlerinin dogru bir sekilde
algilanip yorumlanamamasi olarak da tanimlanmistir (Turnbull vd., 2000:145; Moon vd., 2017:247-250).

Karmasa, tiiketicinin satin alma kararin 6telemesine sebep olabilmekte veya satin alma kararindan dolay1 zarar
edebilecegi hissinin oldugu bir ruh haline girmesine sebep olabilmektedir (Sharma vd., 2022:1093). Tiketici
karmasasi genellikle, asirn1 bilgi yliklemesi, seceneklerin fazlalifi, taklit iirlinlerin artmasi veya karmasik
reklamlar nedeniyle 6nemli bir sorun haline gelmektedir (Halls-Philips ve Shah, 2017:119).

Bilgi yiiklemesi paradigmasi, tiikketicilerin mal ve hizmet arastirma, satin alma vb. konularda sinirli miktardaki
bilgiyi belirli bir zaman dilimi i¢inde 6ziimseme ve isleme kabiliyetine sahip olduklarmi kabul etmektedir.
Ancak mal ve hizmetlerle ilgili her tiirlii bilginin yogun olarak paylasildig: giiniimiizde tiiketiciler, satin almanin
her asamasinda karar verirken fazla miktarda bilgiyi ayn1 anda degerlendirmek durumunda kalmaktadirlar
(Malhotra vd., 1982:27).

Mal ve hizmetlerin, mal ve hizmetlere ait markalar ile bunlarin tutundurulmasinda yararlanilan tutundurma
tekniklerinin ¢esitliliginin neden oldugu bilgi fazlalhig: ise tiiketicilerde kafa karisikligina neden olmaktadir.
Dolayisiyla ortaya g¢ikan kafa karisikligi, tiiketicileri amaglarindan uzaklastirarak uygun olmayan kararlar
vermelerine ve uygun olmayan satin alma davraniglari sergilemelerine sebep olmaktadir (Ekizler, 2020:131). Bu
baglamda Poiesz ve Verhallen (1989:232) yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerde 6zellikle marka iizerinde yasanan
tiiketici karmasasinin, genellikle bilingsiz oldugunu iddia etmislerdir. Buna karsilik Walsch ve Mitchell (2010)
ise yaptiklar caligmada, tiiketicilerin karar verirken bilingli olarak karar verdiklerini ancak karar asamasinda
gerginlik ve heyecan hissetmeleri sonucu ortaya g¢ikan algi eksikliginin tiiketicilerin yanlis davraniglar
sergilemelerine yol agtigini belirtmislerdir.

Konuya iliskin literatiirde tiiketici karmasasi (tiiketici kafa karisiklig) ile ilgili yapilan ¢alismalarda genel olarak
tiikketici karmasgasinin; benzerlik karmasasi, fazla bilgi karmasast ve belirsizlik karmasasi bagliklar altinda {ig
boyutta ele alinip incelendigi gortilmistiir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999; Mitchell vd., 2005; Turnbull vd.,
2000; Walsh ve Mitchell, 2010; Ekizler, 2020).
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2.2.1. Benzerlik Karmasasi

Tiiketicilerin benzer markalar nedeniyle karsilastiklar1 benzerlik ve taklit sorunlart ile ortaya ¢ikmistir. Diger bir
ifade ile benzerlik karmasasi, birbiriyle kolayca karistirilabilecek kadar benzer olan bir dizi uyarandan
kaynaklanmaktadir. Isletmeler genellikle mal veya hizmetleri renk, sekil, tasarim ve ambalaj gibi 6zellikler
acisindan taklit etmektedirler. Bu uygulamalar tiiketicilerde marka, reklam, ticari mesajlar veya magaza ortami
gibi konularda karmasaya yol agmakta ve tiiketici tercihlerinde degisiklige neden olmaktadir. Dolayisiyla hem
gorsel hem de islevsel olarak tiiketiciler tarafindan kolayca karistirilabilecek benzerliklerin fazlalig tiiketicilerin
daha fazla hata yapmalarina zemin olusturabilmektedir (Foxman vd., 1992:127; Walsh vd., 2007:702; Chauhan
ve Sagar, 2021:448).

2.2.2. Fazla Bilgi Karmasasi

En basit ifadeyle tiiketicilerin ¢ok fazla bilgiye maruz kalmasi olarak agiklanmaktadir. Mal ve hizmet alimina
iligkin olarak alternatiflerin ve iiriin Ozelliklerinin sayis1 arttikca se¢cim yapmak daha karmagsik hale
gelebilmektedir (Chauhan ve Sagar, 2021:448). Uriin cesitliligindeki fazlalik, secenekler arasinda kapsamli bir
karsilagtirma yapmay1 zaman ve ¢aba agisindan istenmeyen bir durum olarak gosterebilir. Bu ise tuketicilerde en
uygun sekilde se¢im yapamama korkusuna neden olabilir (Scheibehenne vd., 2010:411).

Keller ve Staelin (1987:200) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin yiiksek diizeyde bilgiye maruz kaldiklarinda,
iriin degerlendirmelerinde sikint1 yasadiklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda bilgi karmasasi, mal ve
hizmetlerle ilgili olarak satin alma siirecine yonelik belirli bir zaman dilimi igerisinde bilgi agisindan zengin bir
ortamda tiiketici tarafindan analiz edilemeyen asir1 bilgi ile karsi karsiya kalmasindan kaynaklanan bir anlayis
eksikligi olarak goriilmektedir (Mitchell vd., 2005:143).

2.2.3. Belirsizlik Karmasasi

Tiiketicilerin benzer 6zelliklere sahip mal ve hizmetler ile ilgili olarak ¢esitli kaynaklardan gelen degisik bilgiler
sonucu var olan mevcut diigiince ve fikirlerde celiskiye diistiigli, mevcut diislince ve fikirleri tekrar gdzden
gecirmeye ve yenilemeye zorlandigi bir durum olarak degerlendirilmektedir (Mitchell vd., 2005:143). Yanlis ve
celigkili iirtin bilgileri, belirsiz tanitim ve yaniltici reklam uygulamalari, mal ve hizmetlerle ilgili hatal
fiyatlandirmalar ve net olmayan mesaj eksikligi uygulamalar1 gibi durumlar tiiketicilerin zihninde biligsel
belirsizlige ve anlama sorunlarina yola agarak belirsizlik karmasasina neden olmaktadir (Foxman vd., 1990;
Chryssochoidis, 2000; Brengman vd., 2001; Scardamaglia ve Daly, 2016; Chauhan ve Sagar, 2021).

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Gegmiste ayni iirline iligkin fiyat, 6deme kosullar1 gibi konularda yakin ¢evredeki magazalar disinda bilgiye
erigim zor iken, giiniimiizde e-liriin karsilastirma imkani sayesinde baska bir yerde satisa sunulan iirlin hakkinda
detayli bilgiye erisim kolaylagmistir. Ayrica iiriin yelpazesinin genis olmasi, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
yogunlugu ve bu bilgilere erisimin kolay olmasi tiiketici karmasasina yol agmakta ve tiiketici tercihini
etkilemektedir. Bu durumun ise tiiketici karmasasini azaltma yoniinde etkili oldugu disiintilmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin ana hipotezi asagidaki sekilde belirlenmistir.

e H1: E-iirlin karsilastirmanin, tiiketici karmasasinin azaltilmasi lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde tiiketici karmasasinin genel anlamda 3 boyuttan olustugu ve yapilan ¢aligmalarda
tiiketici karmasasinin ii¢ boyut (benzerlik karmasasi, fazla bilgi karmasasi ve belirsizlik karmasasi) ile 6l¢tildagii
goriilmiistiir (Walsh vd., 2007:699).

Benzerlik karmasasi, birbiriyle kolayca karistirilabilecek ve birbirine ¢ok benzeyen uyaranlarin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler genellikle rekabet kabiliyetlerini arttirabilmek igin rakip isletmelerin
iiriinlerine birgok agidan (marka, renk, koku, tasarim, ambalaj vb.) benzer lriinler liretmektedirler. Bu tiir
yaklagimlar tiiketicilerde {riinlin markasi, kalitesi, tiiketiciye saglayacagi fayda gibi birgok agidan kafa
karisikligina neden olmaktadir (Foxman vd., 1992:127; Chauhan ve Sagar, 2021:448). E-iiriin karsilastirma ile
tiketicilerin yasamis oldugu benzerlik karmasasinin azalacagi diisiincesi ile arastirmanin birinci alt hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur.
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e Hla: E-iiriin karsilastirmanin, benzerlik karmasasinin azaltilmasi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Fazla bilgi karmasasi, tiiketicilerin belirli bir zaman dilimi igerisinde, herhangi bir {iriin ile ilgili analiz edip bir
sonuca varamayacak kadar ¢ok alternatif bilgi ile kars1 karsiya kalmasi olarak degerlendirilmektedir (Mitchell
vd., 2005:143). Mal veya hizmet satin alma karar slirecinde mal ve hizmet ¢esitliligindeki fazlalik, iriinlere
iligkin agir1 bilgi gibi nedenler tiiketicilerin saglikli bir karsilastirma yapmasini zorlagtirmaktadir. S6z konusu
yasanan durum ise tiiketicilerde fazla bilgi karmasasina neden olmaktadir. E-iiriin karsilastirma ile tiiketicileri
zaman, se¢im yapma asirt bilgi vb. acilardan zor durumda birakan bu durumun minimum seviyeye
cekilebilecegi diistiniilmektedir. Bu baglamda arastirmanin ikinci alt hipotezi asagidaki sekilde belirlenmistir.

e H1b: E-iiriin karsilagtirmanin, fazla bilgi karmasasinin azaltilmasi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Belirsizlik karmasasi ise benzer mal ve hizmetlere yonelik verilen eksik, ¢eliskili, yanlis veya muglak bilgiler
nedeniyle tiiketicinin mal ve hizmet se¢iminde ¢eliski yasadig1 bir durum olarak degerlendirilmektedir (Mitchell
vd., 2005:143). Tiketicilerin yagamis olduklari bu biligsel durum mal ve hizmet se¢imini ve karar vermeyi
zorlastirmaktadir. E-liriin kargilagtirmanin tiiketicilere saglayacagi daha net ve dogru bilgiler ile mal ve hizmet
seciminin, karar vermenin daha kolay hale gelecegi diisiiniilmektedir. Bu agidan aragtirmanin {igiincii alt
hipotezi asagidaki sekilde belirlenmistir.

e Hlc: E-iirlin karsilastirmanin, belirsizlik karmasasinin azaltilmasi {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calisma, Batman Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’nun 13.03.2024 tarihli, toplant1
sayist 2024/02 ve 28 sayili karar1 geregince Etik Kurul Onay1 alinarak yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin modeli,
arastirmanin amact dogrultusunda kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Olusturulan model
Sekil 1’de verilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tiiketici

> Belirsizlik

E-Unin — —1*  Benzerlik
| 1>  Fazla Bilgi

3.2. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Globallesme, teknolijik gelismenin hiz kesmeden devam etmesi gibi faktorler tiiketici istek ve ihtiyaglarinin da
degisim géstermesine zemin olusturmakta ve neden olmaktadir. Degisim ve gelismeler dogrultusunda tiiketici
beklentilerine cevap verebilmek adina isletmeler ise mal ve hizmetlerini nitel ve nicel olarak cesitlendirmekte,
farklilastirmakta ve {iretim artisina gitmektedirler. S6z konusu gesitlilik ile birlikte mal ve hizmetlerdeki fiziksel
goriiniim, igerik, sunum, kullanim sekli ve amaci gibi konulardaki benzerlik oraninin yiiksekligi, ayn1 zamanda
mal ve hizmetlerle ilgili asir1 bilgi artigi, tiiketici tercihi ve alimi konusunda kafa karigikligina neden olmaktadir.

Yapilan aciklamalardan hareketle tiiketici tercihi ve alimi konusunda kafa karigikliginin azaltilmasi énemli bir
konu olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerde mal ve hizmet tercihi ve alimi konusunda kafa
karigikligimin azaltilasinda, e-liriin karsilastirmanin etkili bir unsur olduguna inanilmaktadir. Bu baglamda
arastirmanin amaci, “e-iiriin karsitlastirmanin, tiiketici karmasasimin azaltilmasindaki etkisinin incelenmesi”
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda arastirmanin problem ciimlesi ise “e-uriin karsitlastirmanmn tiiketici
karmagsasimin azaltilmasinda etkisi var midir?” seklinde belirlenmistir.

743



AKCI, Yavuz ve KILINC, Kazim - E-Uriin Kargilagtirmanin Tiiketici Karmasasina Etkisi: Elektronik Uriinler Ornegi

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 18 yasindan biiyiik ve online olarak ulasilabilen tiim tiiketiciler olusturmustur. Ozellikle
pazarlama g¢aligmalarinda evrene dahil olan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin esit olmadigi durumlarda
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleri kullanilmasinin daha dogru olacagi kabul edilmektedir (Altunisik
vd., 2012:141). Yazarlar tarafindan ortaya konan kriter ile zaman ve maliyet sinirlamalar1 da dikkate alinarak
caligmada, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Veriler
katilimcilardan kolayda érnekleme teknigi ile ve ¢evrimici anket yontemiyle toplanmustir.

Orneklem biiyiikliigiinii tespit etmek amaciyla Barlet vd. (2001:46) tarafindan gelistirilen 6rneklem biiyiikligii
tablosundan faydalanilmistir. Tablo verilerinden hareketle %95 giiven araligi ve %5 hata paymnda 384 anket
evreni temsil etmesi agisindan yeterli olmasina ragmen giivenirliligi ve gecerliligi arttirmak i¢in 474 adet anket
uygulanmustir. Online ortamda uygulanan anketlerde hatali veya eksik bilgi olmamas1 nedeniyle analizler de 474
anket verisi Uzerinden yapilmistir. Veriler 5 Subat — 10 Nisan 2024 tarihlerinde toplanmis olup, uygulama igin
etik kurul izni alinmustir.

3.4. Veri Toplama Yoéntemi ve Araglari

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, sorularin 6nceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmigtir. Anket
formu toplam 28 soru ve 3 bdliimden meydana gelmistir. Anketin birinci boliimiinde 6 adet demografik
degiskenlerle ilgili (yas, cinsiyet, medeni hal, meslek, egitim ve gelir durumu) soru ile elektronik esya satin
alma sikligi, elektronik iiriinlerin nereden satin alindigi, en son satin alinan elektronik {irlin ve online iiriin
kargilagtirma sitelerinin kullanim durumunu belirleyen 4 soru yer almaktadir.

Aragtirmanin bagimli degiskenini olusturan ikinci bdliimde cevrim i¢i (online) {iriin karsilastirmaya iliskin
diisiinceleri Olgen 9 adet, son bolimde ise tiiketici karmasasini 6lgmek amaciyla arastirmanin bagimli
degiskenini olusturan ve li¢ boyuttan olusan 9 soru bulunmaktadir. Anketler ¢evrim i¢i (online) ortamda
uygulanmistir. Birinci bolimdeki sorular ¢oktan se¢meli, ikinci ve tgtincl béltimdeki sorular 5 secenekli Likert
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egine gore hazirlanmistir.

Arastirmada ¢evrim i¢i (online) iiriin karsilastirma degiskenini 6lgmek i¢in olusturulan sorular arastirmacilar
tarafindan literatlir taranarak, uzman ve akademisyen goriisii alinarak hazirlanmistir. Ayrica s6z konusu
sorularin hazirlanmasi asamasinda Zhang vd. (2014) tarafindan gelistirilen ¢evrim igi yorum olgeginden de
faydalanilmigtir. Tiiketici karmasasi degiskenini 6lgmek i¢in ise Walsh ve Mitchell (2010) tarafindan yapilmig
olan c¢alisma ile gelistirilmis olan ve Ekizler (2020) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan tiiketici karmasasi dlgegi
kullanilmustir.

3.5. Olgeklerin Gegerlik ve Guvenirlik Analizleri

Calismada giivenirlilik ve gecerlilik icin i¢ tutarlilik gilivenirliligine, birlesme ve ayrisma gegerliligine
bakilmistir. Cronbach’s Alfa ve birlesik gilivenirlilik (CR) katsayilar1 hesaplanarak ¢alismanin i¢ tutarlilik
giivenirliligi degerlendirilmistir. Birlesme gecerliginin tespiti amaciyla da degiskenlerin faktor yiikleri ile
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilari
ile faktor yiiklerinin esik deger olan >0,70, agiklanan ortalama varyans degerlerinin ise esik deger olan >0,50
olarak gergeklesmesi gerekmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2022; Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 1. Degiskenler, ifadeler ve Ifade Kodlari

Degisken ifadeler Kl(fzilaerl

Uriin karstlastirmas1 yapmak karar vermemi kolaylastirir. OUK1

g g Uriin kargilagtirmasi1 yapmak daha kaliteli iiriinleri almamm saglar. OUK2
g % Uriin karsilastirmasi1 yapmak fiyat-performans karsilastirmasi yapman saglar. OUK3
S g Uriin karsilastirmas1 yapmak biitgeme uygun iiriinii almami saglar. OUK4

g f Uriin kargilagtirmas1 yapmak satin alma riskimi azaltir. OUKS5
85 Uriin karsilastirmas1 yapmak satin alma sonrasi pismanligimi azaltir. OUK6
Urlin karsilastirmast yapmak daha fazla iiriin ¢esidine ulasmami kolaylastirir. OUKY7
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Uriin karsilastirmast yaptigimda iiriin ile ilgili bilgi seviyem artar. OUKS8
Uriin kargilastirmas1 yaptigimda zaman tasarrufu saglarim. OUKS9
E-iiriin karsilagtirma sitelerinde, elektronik tiriinler ile ilgili o kadar iistii kapal1 bilgiler veriliyor ki
= I RIS BLZK1
X z iirliniin gercek ozelliklerini anlamakta zorlanirim.
= & | E-iiriin karsilastirma sitelerinde, Elektronik tiriinler alirken tiriiniin benim i¢in 6nemli olan 6zellikleri
£ E BLZK2
= £ hakkinda karar vermekte zorlaniyorum.
m E-lirlin karsilastirma sitelerinde bir elektronik iiriinii karsilagtirirken kendimi ¢ok az bilgilendirilmis BLZK3
- hissediyorum.
g E-iiriin karsilagtirma sitelerinde elektronik iiriinlerin birbirine cok benzemesinden dolay1 yeni iriinleri
E - BNZK1
g x Z fark etmekte zorlanirim.
3 S & | E-iiriin karsilagtirma sitelerinde elektronik iiriin karsilagtirmas: yaparken bazi markalar birbirine o kadar
< N E . . L 9 BNZK2
5 S = ¢ok benziyor ki markalarin ayni iireticiye ait olup olmadigini ayirt etmekte zorlanirim.
5 04 E-iiriin karsilagtirma sitelerinde bazen aradigim elektronik {irlin ile karsilastirma yapacagim iiriinleri BNZK3
:: bulmakta zorlanirim.
Elektronik driin ile ilgili, E-iiriin kargilagtirmasi yapabilecegim siteler o kadar ¢ok ki bazen hangisini FBK1
>z kullanacagim konusunda kararsiz kalirim.
0 & | E-iiriin karsilastirma sitelerinde elektronik iiriin karsilastirmast yaparken karsilastirma yapabilecegim o FBK2
e g kadar ¢ok {iriin var ki bazen karar vermekte zorlanirim.
& 2 | E-trin karsilastirmasi yaparken, elektronik iiriinler hakkinda o kadar ¢ok ayrintili bilgi var ki bunlar1 FBK3
ayirt etmekte zorlanirim.

Arastirmanin degisken, ifade ve ifade kodlart Tablo 1°de, 6l¢iim modeli sonuglari ise Tablo 2’de yer almaktadir.
Tablo 1°de aragtirmada kullanilan degiskenler, degiskenleri olusturan ifadeler ile ifade kodlarina yer verilmistir.

Tablo 2. Olgiim Modeli (Faktdr Analizi) Sonuglari

per | e | Fer O | e
OUK1 0,891
c OUK2 0,931
5 OUK3 0,977
g § OUK4 0,989
5% OUK5 0,819 0,978 0,978 0,833
55 OUK6 0,890
= OUK7 0,916
< OUK8 | 0,956
OUK9 0,826
xz | BLzKL | 0965
g g BLZK2 | 0,766 0,866 0,869 0,691
z @y | BLZK3 | 0744
g xz | BNZK1 | 0858
M 8 § BNZK2 0,854 0,892 0,892 0,734
E ©S | BNZK3 | 0,859
it = FBK1 0,915
SE | rek2 | o 0,915 0916 | 0,785
g2 FBK3 0,807

Tablo 2 incelendiginde, degiskenlerin Cronbach’s Alfa katsayilar1 0,866 ile 0,978 arasinda, CR katsayilari ise
0,869 ile 0,978 arasinda gerceklesmistir. S6z konusu degerlerden hareketle i¢ tutarliliga yonelik giivenirliginin
saglandigi belirtilebilir. Degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,744 ile 0,989 arasinda; AVE degerlerinin ise 0,691 ile
0,833 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandig1 sdylenebilir.

Calismada, ayrisma gegerliliginin tespiti amaciyla ¢apraz yiikler hesaplanmis (Tablo 3), Henseler vd. (2015)
tarafindan 6nerilen HTMT 6l¢iitii ile Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriter kullanilmistir.
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Tablo 3. Capraz Yukler

ifadeler Belirsizlik | Benzerlik | Fazla Bilgi | Online Uriin
Karmasas1 | Karmasas1 | Karmasas1 | Karsilastirma
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
BNZK?2 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
OUK1 0,484 0,467 0,472 0,891
OUK?2 0,497 0,495 0,496 0,931
OUK3 0,523 0,506 0,532 0,977
OUK4 0,519 0,518 0,543 0,989
OUKS5 0,464 0,420 0,425 0,819
OUKG6 0,491 0,456 0,476 0,890
OUK?7 0,484 0,476 0,503 0,916
OUKS 0,507 0,503 0,517 0,956
OUK9 0,411 0,448 0,461 0,826

Tabloda 3’te gapraz yiikler verilmistir. Capraz ylikler kontrol edildiginde, arastirma degiskenlerini 6l¢en ifadeler
arasinda binisik madde olmadigi belirlenmistir. HTMT katsayilar1 Tablo 4’te, Fornell ve Larcker (1981)
sonuglar1 ise Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 4. HTMT (Ayrisma Gegerliligi) Katsayilar

Belirsizlik Benzerlik Fazla Bilgi | Online Uriin

Degiskenler Karmasas1 | Karmasas1 | Karmasas1 | Karsilastirma

Belirsizlik Karmasasi

Benzerlik Karmasasi 0,765
Fazla Bilgi Karmasasi 0,654 0,742
Online Uriin Karsilastirma 0,534 0,523 0,540

HTMT kriteri, bir arastirmada bulunan degiskenlere iliskin ifadelerin korelasyon ortalamalarinin ayni degiskene
ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina oranlarimi belirtmektedir. S6z konusu kritere gore,
hesaplanan HTMT degerinin teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’1n, uzak kavramlarda ise 0,85’in
altinda olmasimi gerektigi belirtilmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo incelendiginde hesaplanan HTMT
katsayilarinin esik degerin altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Fornell-Larcker Kriteri

Degiskenler Belirsizlik Benzerlik Fazla Bilgi Online Uriin
Karmasasi Karmasasi Karmasasi Karsilastirma
Belirsizlik Karmasasi 0,831
Benzerlik Karmasasi 0,758 0,857
Fazla Bilgi Karmasgasi 0,650 0,741 0,886
Online Uriin Karsilastirma 0,534 0,523 0,540 0,912

Tabloda bold olarak verilen degerler AVE’nin karekok degerleridir. Diger katsayilar ise degiskenler arasindaki
korelasyon degerleridir. Fornell ve Larcker (1981) belirlemis olduklar1 kritere gore arastirmada yer alan
yapilarin acgiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokiiniin, yapilar arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Tablodaki degerler incelendiginde, her bir yapinin
AVE degerinin karekokiiniin, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Capraz yiikler, HTMT katsayilar1 ve Fornell-Larcker kriterine gore ayrisma gecerliginin saglandigi sdylenebilir.
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4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIiRILMESIi
4.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili yapilan frekans analizi bulgular1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Demografik Dagilim

Cinsiyet F % Ogrenim Durumu F %
Erkek 241 | 508 Tlkdgretim 14 3,0
Kadin 233 | 49,2 Ortadgretim 99 20,9
Toplam 474 | 100,0 On Lisans 64 13,5
Medeni Durum F % Lisans 185 39,0
Evli 235 | 496 Lisansustl 112 23,6
Bekar 239 50,4 Toplam 474 | 100,0
Toplam 474 | 100,0 F %
Yas F % Gok kotu 35 7,4
18-35 yas arast 273 57,6 Kot 78 16,5
36-50 yas arast 175 36,9 Orta 272 57,4
51 yas ve iistii 26 55 Iyi 84 17,7
Toplam 474 | 100,0 Cok iyi 5 1,1
Meslek F % Toplam 474 | 100,0
Memur/is¢i/Emekli 231 | 48,7
Serbest Meslek/Ciftgi 66 139
Ev Hanimi/Ogrenci/Calismiyor 177 37,3
Toplam 474 | 100,0

Tablo 6 incelendiginde, ¢alismaya katilim gosteren tiiketicilerin %50,8’1 erkek, %49,2’si kadinlardan, %49,6’s1
evli ve %50,4’1 ise bekarlardan olusmaktadir. Katilimeilarin biiyiik ¢gogunlugunun 18-35 (%57,6) ve 36-50 yas
araliginda (%36,9) araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesine bakildiginda lisans (%39,0) ve lisansiistii
(%23,6) mezunlarinin ¢ogunlugu olusturdugu tespit edilmistir. Cevap verenlerin biiyiik ¢ogunlugunu diizenli
geliri olan (Memur/isci/Emekli) tiiketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilerin yaklasik %57,4°ii orta sevide gelire
sahip olduklarini beyan etmislerdir.

Tablo 7. Elektronik Uriinlere Iligkin Dagilim

Elektronik Uriin Satin Alma Sikhig F %
Kullandigim elektronik iiriiniin bir {ist modeli piyasaya ¢iktiginda 9 19
Kullandigim elektronik {iriin kirildiginda veya bozuldugunda 425 89,7
Kullandigim elektronik iiriinden sikildigimda 21 4,4
Kullandigim markadan vazgegip baska bir marka almak istedigimde 8 1,7
Diger 11 2,3
Toplam 474 100,0
Elektronik Uriin Satin Alma Yeri F %
Fiziksel magazalardan (Diikkanlardan) 364 76,8
internet {izerinden Online magazalardan 110 23,2
Toplam 474 100,0
En Son Satin Alinan Elektronik Uriin F %
Televizyon 36 7,6
Bilgisayar 48 10,1
Tablet 11 23
Telefon 225 475
Akilli Saat 40 8,4
Kulaklik 94 19,8
Diger 20 4,2
Toplam 474 100,0
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Katilimcilarin elektronik iiriin satin alma aligkanliklar: ile ilgili yapilan frekans analizi bulgulart Tablo 7’de
gosterilmektedir. Tablo 7’ye bakildiginda, elektronik iriin satin alma sikligina iligkin soruya katilim gosteren
tiikketicilerin biiylik cogunlugunun (%89,7) “Kullandigim elektronik iiriin kirldiginda veya bozuldugunda”
cevabini vermislerdir. Elektronik iiriin satin alma yerine iliskin soruya katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu (%76,8)
Fiziksel magazalardan satin aldiklarini belirtmislerdir. En son satin alinan elektronik iiriine iliskin soruda ise
katilimcilarin ¢cogunlukla (%47,5) telefon ve kulaklik (%19,8) satin aldiklar1 belirlenmistir.

Tablo 8.Uriin Karsilastirma Siteleri Kullanim Durumu

Hicbir Zaman Ara Sira Her Zaman
Online Karsilagtirma Siteleri Kullanim Durumu

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

Incehesap.com 388 81,9 64 13,5 22 46
Aligveris sitesinin kendi karsilastirma sayfasi 168 354 207 43,7 99 20,9

Tablo 8’de katilimcilarin online tirlin karsilagtirma sitelerini kullanim durumlar1 yer almaktadir. Tablo 8
incelendiginde cevap verenlerin %55,9’u Akakce.com’u, %48,1°1 Cimri.com’u, %72,4’{i Epey.com’u, %81,9’u
Incehesap.com’u, %35,4’1i ise aligveris sitesinin kendi karsilastirma sitesini hicbir zaman kullanmadiklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin %29,1°i Akakge.com’u, %34,4’ti Cimri.com’u, %17,9’u Epey.com’u, %13,5’1
Incehesap.com’u, %43,7’si ise alisveris sitesinin kendi karsilastirma sitesini ara sira kullandiklarmi ifade
etmislerdir. Anketi cevaplayanlari %15,0’1 Akak¢e.com’u, %17,5’1 Cimri.com’u, %9,7’si Epey.com’u, %4,6’s1
Incehesap.com’u, %20,9’u ise aligveris sitesinin kendi karsilastirma sitesini her zaman kullandiklar1 cevabini
vermislerdir.

4.2. Hipotez Testleri

Aragtirmanin amacina yonelik olarak arastirma modeli kapsaminda gelistirilen ve hipotezlerin test edilmesi igin
olusturulan yapisal model Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

ouK1
® BLZK1
0.891 (0.000) 0.965 (0.000)
OUK2 0.766 (0.000) —  BLZK2
* —
0.931 (0.000) 0.744 [0.000)
OuK3 Belirsizlik Karmasgas: BLZK3
R 0.534 (0.000)
0,977 (0.000)
OUK4 BNZK1
0,929 (0.000) 0.858 (0.000)
—_—
OUKS  «— 0819 (0.000) — 0.523 (0.000) —— 0.854 (0.000) —  BMZK2
0.890 (0.000) 0.859 (0.000)
0UKe BNZK3
Online Uriin Benzerlik Karmagasi
0.916 (0.000) Karsilast
e / il i L 0,540 (0.000)
ouK7
FBK1
0,956 (D.000) —r
/ 0.915 (0.000)
e —— 0,931 (0.000) —  FBK2
0.807 (0.000)
0.826 (0.000)
FBK3
,l/ Fazla Bilgi Karmagas:
olka
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Arastirmada hipotezleri test etmek amaci ile PLS-SEM (kismi en kii¢iik kareler yol analizi) yontemi
kullanilmistir. Yapisal model testi SmartPLS 4 istatistiki analiz programi araciligi ile yapilmis olup hipotezleri
test etmek amaci ile PLS-SEM (kismi en kiigiik kareler yol analizi) yontemi kullanilmistir (Y1ldiz, 2021; Ringle
vd., 2022). Degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini belirlemek amaciyla VIF katsayilart
ve endojen degiskenin R?’si hesaplanmistir. Ayrica modelin tahmin giiciinii (Q?) belirlemek i¢in Blindfolding
analizi yapilmistir. Hesaplanan Q?, R? ve VIF katsay1 degerleri Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Arastirma Modeli Sonuglar

Degisken / Boyut VIF R? 2 Q’
Cevrim Ici | Belirsizlik Karmasasi 1,000 0,285 0,399 0,243
(OUT['J';IE) Benzerlik Karmasas 1,000 0274 | 0377 0,235
Karsilastirma | Fazla Bilgi Karmasasi 1,000 0,291 0,411 0,260

Tablo incelendiginde, degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerlerinin esik deger olan
VIF<5 altinda gerceklesmis olmasit nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olmadig1
goriilmistiir (Hair vd., 2022). Modele iliskin R2 degerleri incelendiginde belirsizlik karmasast degiskeninin
%28,5, benzerlik karmasasi degiskeninin %27,4 ve fazla bilgi karmasast degiskeninin ise %29,1 oraninda
aciklandig tespit edilmistir.

Sarstedt vd. (2017) tarafindan etki biiytikliigii katsayisinin (f2) 0,02°nin altinda gegeklesmesi durumunda bir
etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig: ifade edilmistir. Cohen’e (1988) gore ise etki biiyiikliigii katsayisinin
0,02 ve iizeri olmas1 diisiik, 0,15 ve iizeri olmasi orta, 0,35 ve iizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmistir.
Hesaplanan f2 degerlerine bakildiginda her {i¢ degiskenin de yiiksek seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu
gorilmektedir.

Hair vd.’ne (2022) gore bagimli degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayilarimin (Q2>0) sifirdan biiyiik
olmasi, arastirma modelinin tahmin giiciiniin oldugunu gostermektedir. Hesaplanan Q2 degerleri incelendiginde,
degerlerin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastirma modelinin tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yeniden o6rnekleme ydntemiyle, 6rneklemden 10.000 alt
orneklem alinmus, t ve p degerleri ile alt ve iist seviye giiven araliklar1 hesaplanmistir. Hesaplanan degerler
Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Yapisal Model Etki Katsayilari ile Alt ve Ust Seviye Giiven Araliklar:

Degisken/Boyut Standardize | Standart t degeri | p degeri Alt Sevjye Giiven | Ust Seyiye Gilven
i} Sapma Arah@ (%?2.5) Arahg (%97,5)
EF§ g Belirsizlik Karmasasi 0,534 0,040 13,365 0,000 0,455 0,611
g g :i Benzerlik Karmasasi 0,523 0,039 13,441 0,000 0,444 0,597
Z =
< 5, 5 Fazla Bilgi Karmasasi 0,540 0,036 14,852 0,000 0,467 0,610

Tablo 10’a bakildiginda, ¢evrim i¢i (online) iiriin karsilastirmanin tiiketici karmasasi boyutlarindan belirsizlik
karmasas1 ($=0,534; p<0,000), benzerlik karmasasi1 (=0,523; p<0,000) ve fazla bilgi karmasas1 (p=0,540;
p<0,000) {izerinde pozitif yonlii etkilerinin oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglardan her ii¢ alt hipotez ve
ana hipotez desteklenmistir. Ayrica alt ve iist seviye giiven araliklari incelendiginde, hesaplanan degerlerin
pozitif olmasi ve alt ve iist seviye giliven araliklar1 arasinda sifirin (0) olmamasi nedeniyle de hipotezlerin
desteklendigini belirtmek miimkiindiir.

5. SONUC

Giiniimiizde iiriin ¢esitliliginin fazlaligi, tirtinlere iliskin asir bilgi artis1 ve {irlinler arasindaki benzerlik oraninin
yiiksekligi, mal ve hizmet tercihi ve alimi konusunda tiiketicilerde kafa karigikligina neden olmaktadir. Calisma
kapsaminda tiiketici kafa karigikliginin azaltilmasinda, e-iirlin karsilastirmanin etkili bir unsur oldugu
diigiiniilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin amaci; e-liriin  karsilastirmanin, tiiketici karmasasinin
azaltilmasindaki etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir.

E-lirtin karsilastirmanin tiiketici karmasasina etkisinin belirlenmeyi ¢alisildigi bu arastirmada toplanan veriler
uygulanan istatistiki analizlerin sonucunda, elektronik triinleri agirlikli olarak faydas: tiikkendiginde yenilerini
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aldiklari, daha ¢ok fiziksel magazalardan aldiklari ve yeni elektronik {irlin alacaklari zaman ilgili satig
sitelerindeki karsilastirmalara kismen de diger karsilastirma sitelerine baktiklar1 goriilmiistiir.

Uriin gesitlerindeki artis, iiriinlere iliskin paylasilan bilgilerdeki artis ve belirsizlik artisindan kaynaklanan
tilketici karmasasinin azaltilmasinda internet ortamundaki {riin karsilastirma hizmetlerinin etkilerinin
anlagilmasi i¢in yapilan PLS-SEM analizleri sonucunda; e-iiriin karsilagtirmanin, benzerlik karmasasinin
azaltilmasi lizerinde, belirsizlik karmasasinin azaltilmasi tizerinde fazla bilgi karmasasinin azaltilmas: tizerinde
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Tiiketici satin alma karar siirecinin “alfernatifleri degerlendirme asamasinda” alternatifler arasinda tercih
yapabilmek i¢in karsilastirmali bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu bilgiyi geleneksel yontemlerden elde etmek
istediginde farkli saticilardan veya iiriin ile ilgili uzmanligi olan kisilerden elde edebilir. Fakat bu siire uzun ve
yorucu olabileceginden ve cagimizin getirdigi dijitallesmeden faydalanarak internet iizerinden temin etme
olanagi bulunmaktadir. E-iiriin karsilastirma siteleri aracilifiyla daha kisa siirede daha fazla karsilastirma
yapabilmektedir.

Elektronik {iriinlerde her ne kadar markalar veya modelleri farkli olsa da sekil, fonksiyon, donanim vb. gibi
ozellikleri agisindan birbirlerine ¢ok fazla benzemektedirler. Bu durum tiiketici de kafa karisikligina ve karar
verme giicliigline sebep olabilmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda elektronik iiriin satin alma karar siirecinde e-
iirlin kargilagtirma sitelerinin tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastirdigi goriilmiistiir. E-Uriin karsilastirma
sitelerinin zamanla ¢ogalmasi bununla agiklanabilir.

Sirhiliklar ve Gelecek Caligmalar: Bu ¢alismanin sonuglari yalmzca toplanan veriler ile smirli olup,
genellenemez. Ileride yapilacak ¢aligmalarda e-liriin  karsilastirmanin  mobilya, giyim gibi sektorlere
uygulanabilir.
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