Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalann Dergisi (ASEAD)
Eurasian Journal of Social and Economic Research (EJSER)

ISSN:2148-9963 www.asead.com

FIYAT KARSILASTIRMA SITELERININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi!

Dr. Ogr. Uyesi Ashhan BEKAROGLU OZATAR?
Rabia Merve KOCAK?

OZET

Zaman igerisinde, e-ticaretin gelismesiyle es zamanlh olarak farkh is uygulamalar1 da
gelismistir. Dijital platformlar arasmda yer alan fiyat karsilastrma sitelerini ve uygulamalarini,
tiketiciler fiyat, ilgilenilen marka, {iriin ya da ilgilendikleri magaza hakkmnda bilgi aramak i¢in
kullanmaktadir. Bu c¢ahsmada tiiketicilerin ¢evrimigi ahgveris davranglar1 ile g¢evrimi¢i fiyat
karsilastrma web siteleri arasmdaki iliski incelenmistir. Internet iizerinden saglanan {iriin ve
hizmetlerin - ¢esitliligi karmasaya neden olmaktadr. Tiketicilerin gliniimiiz yogun e-ticaret
pazarmda zamandan tasarruf etmek ve aradiklari {iriin/ hizmet i¢in en iyi teklife ulasmak ic¢in
karsilastrmali ahsveris web sitelerine yonelmektedirler. Cahsmada, alglanan etkilesim degeri,
bilgi aldatma tespiti, giivenirlilik, memnuniyet, alglanan bilgi kalitesi algilanan teshis ve
alglanan kazanim degerleri baglaminda fiyat karsilastrma sitelerinin satmalma niyetine etkisi
arastrilmig ve veri toplama yontemi olarak anket, veri toplama araci olarak ¢evirimigi anket
formundan faydalanilmistir. Veri analiz tekniklerinden Korelasyon ve Basit Dogrusal Regresyon
kullanilmigtir.  Uygunlugu kontrol edilen 208 anket formu veri analizlerine tabi tutulmustur.
Arastrmanmn sonucunda, fiyat karsilastirma sitelerinin degerlendirilmesinde yararlanilan boyutlar
ile satmalma niyeti arasmda anlamh ve pozitif yonli bir iliskinin varhgi tespit edilmistir. Bununla
birlikte bu boyutlardan fiyat karsilastrma sitelerinde alglanan etkilesim degeri ile satmalma niyeti
arasnda anlamli bir iliskinin varhg1 tespit edilememistir.
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ABSTRACT

With the development of e-commerce over time, different business applications have
developed simultaneously. Online consumers use price comparison sites, which are actively
involved in digital applications, to search for information about the price or the store they are
mterested . In addition to the concept of purchasing behaviour of consumers, “e-behaviours” are
also examined, as e-commerce has completely become “trade”. In this study, the context of online
shopping behavior between online price comparison websites was examined. The variety of
products and services provided on the Internet causes confusion. Therefore, price comparison sites
can bring together many offers on a single screen and compare them quickly and easily. In this
research it is examined that how effective price comparison sites are on consumers’ purchase
intentions. In this researchsurvey was used as the data collection method, and an online survey
form was used as a data collection tool. Correlation and Simple Linear Regression were used as
data analysis techniques. 208 survey forms whose suitability was checked were subjected to data
analysis. As a result of the research, it was determined that there was a significant and positive
relationship between the dimensions used in the evaluation of price comparison sites and
purchasing intention. However, no significant relationship was found between perceived
interaction value on price comparison sites and purchase intention.

Keywords: Price Comparison Sites, Purchase Intention, Purchase Decision, Consumer
Behaviour, E-commerce

1. GIRIS

Cevrimi¢i aligverigin popiilaritesi arttikca, fiyat karsilastrma siteleri hem firmalar hem de
cevrimi¢i ahsveris yapanlar miisteriler icin en Onemli web tabanh ig aracilarindan biri haline
gelmistir. Fiyat karsilastirma siteleri, iirtinler ve farkh saticilar tarafindan belirlenen fiyatlar
hakkmnda bilgi toplar ve ¢evrimici ahsveris yapanlarin iiriinleri segmesine ve saticilarin satn alma
kararlarm1 etkili bir sekilde vermelerine olanak tanr. Bu tiir web sitelerinin ¢evrimici ahsveris
srasmda arama maliyetini Onemli Olciide azaltabildigi bilinmektedir, bu da bircok ¢evrimici
misteriyi satm alma siireglerine Akakce, Google Shopping, Cimri, gbi bir fiyat karsilastirma
sitesini ziyaret etmeye yonlendirmistir.
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Teknolojinin hizla gelismesi ve internetin yaygmlagmasiyla birlikte, djitallesen ticarete ve
“e” siireclere adapte olmaya cahswrken, gectifimiz senelerde ortaya ¢ikan pandemi, diinyayr farkl
bir normale adapte etmeyi basararak neredeyse her yas grubundan kisileri mternet iizerinden
algveris yapmaya yonlendirmistir. E-ticaret pazaryerlerinde magazacilik sektorii hizla yol alirken,
yasanan bu zorlu donemde perakende diizeyinde mal ve hizmetlerin e-ticaret sektdriinde en iist
seviyelere ulastigi goriilmiistiir. Pazaryerleri ile paralel olarak is ortakh@1 yapan fiyat karsilastirma
siteleri, e-perakende sitelerinde fazla bilgiye maruz kaldigmi hisseden, kafa karigikligr yasadigini
diisiinen, zaman kazanmak isteyen veya daha uyguna iyi kalitede bir iiriin ya da hizmet satm almak
isteyen tliketicilerin satm alma karar1 vermeden Once referans olarak yararlandiklar1 siteleridir.
Fiyat karsilastrma siteleri, tiiketicilere bircok farkl saticidan iiriin veya hizmetin fiyatin1 gérme
imkam sunar. Bu siteler genellikle iirtin 6zellikleri, kullanict yorumlar1 ve diger detaylarla birlikte
sunularak tiiketicilere bilingli bir ahgveris yapma sansi tanwr. Tiketiciler, aym iiriinii daha uygun
bir fiyatla sunan bir saticty1 bulduklarinda, satn alma karari konusunda daha istekli olabilmektedir.
Bu durum, rekabetin artmasiyla birlikte tiiketicilerin lehine bir pazar dinamigi yaratr. Bu
aragtrma, fiyat karsilastrma sitelerinin tiiketici satm alma niyetine etkisini arastrmaktadir.
Cahsmada c¢evrimigi fiyat karsilastrma web sitelerinin tiiketicilere etki eden faktorlerini
belirlenmesi ve bu faktorlerin tiiketici davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklerin tespiti
amaglanmaktadir. Arastrma, tiiketicilerin c¢evrimi¢i fiyat karsilastrma sitelerinden elde ettikleri
bilgi ve tecriibenin satm alma davranglarma ne Slglide yansidigini verilerle ortaya koymaktadir.
Cahsmada fiyat karsilastirma siteleri detayh bir sekilde ele alnmis, ¢evrimi¢i fiyat karsiastirma
web sitelerinin  kuruldugu ik seneleri, gelisimi ve nasil calstigindan bahsedilmistir. Calgmada
kargilagtrma sitelerinin tiiketici satm alma niyeti ile arasmdaki iligki detaylica ele alnarak
mcelenmistir.

2. LITERATUR

Fiyat karsilastrma siteleri, shopbot'lar  (Haubl & Trifts, 2000) ve internet aligveris
acenteleri  (lyer & Pazgal, 2003) olarak da bilinen ¢evrimigi ahgveris karsilastirma siteleri,
glinimiizde her zamankinden daha yaygmndir. Fiyat karsilagtrma siteleri, tiketicilere cesitli {irlin
ve hizmetlerin fiyatlarin1 karsilastrma imkani sunan ¢evrimi¢i platformlardr. Bu siteler genellik le
kullanicilarin belirli bir {iriinii veya hizmeti aramalarma, fiyatlar1 karsilastrmalarina ve en iyi
teklifi bulmalarina yardimct olur. Literatiirde fiyat karsilastrma siteleriyle ilgili ele alman bazi ana
konular incelendiginde, fiyat karsilastirma siteleri ile tiiketici davranglar1 baghmda fiyat
karsilastrma sitelerinin tiikketicilerin satm alma kararlan1 iizerindeki etkileri ve tiiketicilerin bu
siteleri nasil kullanip degerlendirdikleri konular1 ele almmistr. Rekabet ve pazar dinamiklerinde
baglaminda ise; fiyat karsilagtrma sitelerinin perakende pazarmdaki rolii ve perakende isletmeleri
ile fiyat karsilastrma siteleri arasmdaki iliskiler ele almirken, veri gizliligi ve giivenlik anlaminda
kullanicillarin  kisisel ve finansal bilgilerinin glivenligi ve fiyat karsilagtrma sitelerinin  veri
kullanim1 ve gizlilik politikalar1 literatiirde incelenmistir.

ASEAD CILT 11 SAYI 1 YIL 2024, S 208-229
EJSER VOLUME 11 ISSUE 1 YEAR 2024, P 208-229

210



Aslhan BEKAROGLU OZATAR
Rabia Merve KOCAK

Bununla birlkte kullanic1  incelemeleri ve geri bildirim kapsammda, tiketicilerin fiyat
karsilastrma siteleri hakkindaki deneyimleri ve geri bildirimleri ve kullanic1 incelemelerinin ve
degerlendirmelerin etkisi de ymne literatiirde incelenen konular arasndadir.

Cevrimigi algveris karsilastirma  siteleri {izerine yapilan literatirdeki cahsmalar
incelendiginde, fiyat karsilastrma sitelerinin ¢evrimici aligveris yapanlarin fiyat hassasiyeti
tizerindeki etkisininin ele alndig1 goriilmeketedir. Arastrmacilar  (Degeratu, Rangaswamy, &
Wu, 2001), fiyat karsilastrma sitelerinin ¢ogalmasinin hem saticilarin fiyat rekabetini hem de
alcilarin  fiyat hassasiyetini zorunlu olarak artwrdigini  belirtmektedir. Kanttlar, ¢evrimigi
tikketicilerin fiyat karsilastrma sitelerini kullandiktan sonra fiyata karsi giderek daha duyarh hale
geldiklerini gosterse de (Cho & Song, 2002)bir fiyat karsilastirma sitesinin benimsenmesiyle
iliskili olarak icsel fiyat ve deger algilar1 agismdan ne oldugu heniiz arastrilmamistr. Ornegin,
Ernst ve Young (2001) raporu baz1 ¢evrimigi tliketicilerin, fiyatlarinin yiiksek oldugunun farkinda
olmalarina ragmen en sevdikleri ¢evrimici saticilardan veya biiyiikk ¢evrimici perakendecilerden
algveris yaptklarin1 gostermektedir. Bu tiir ¢evrimigci tiiketiciler, c¢evrimdis1 durumlarla
karsilagtrildiginda cevrimi¢i ortamda daha yiiksek fiyat hassasiyetine sahip olmalarina ragmen,
en yiiksek degeri en diisiik fiyatla iliskilendirmeyebilirler. Jung, Cho ve Lee (2014) tarafindan
yapilan cahsmada karsilagtirma sitelerinin, cevrimi¢i ahsveris yapanlarn farkl {iriin tiirleri
genelinde fiyat ve deger algillarin1 ve ¢evrimi¢i algveris yapanlarin fiyat biling diizeylerini nasil
etkiledigini incelenmistir. Cabgmanin sonuclarinda, bir ¢evrimici fiyat karsilastirma sitesi
tarafindan saglanan fiyat bilgilerinin, cevrimici algveris yapanlarin dahili referans fiyatlarina
iliskin algilarmi etkiledigini gostermektedir (Jung, Cho, & Lee , 2014).

Ik karsilastirmali ahsveris araci olarak tanman Andersen Consulting, Accure firmasi
tarafindan gelistirilen en uygun fiyati bulmak (bargain finder) lizerine tasarlannms bir yazilimdir.
Arastrmact Bruce Krulwich liderligindeki ekip, bu yazilimi 1995 yihinda bir deney olarak
olusturmus ve karsilastirilan e-ticaret sitelerine Onceden uyarida bulunmadan cevrimigi olarak
yaymlanmistr. Fiyat karsilagtrma siteleri lizerine bir deneme cahsmasi olan Bargain Finder
deneyinden bu yana, karsilastirmali ahsveris web sitelerinin ticari potansiyeli grisimcilerin biiylik
Olciide ilgisini ¢ekmektedir. Bu nedenle 1995 ile 1998 seneleri arasmda ¢ok sayda fiyat
karsilagtrma web sitesi ortaya ¢cikmustir. Bunlardan biri olan Pricewatch.com, BargainFinder ile
aym sene icerisinde kurulmus ve ¢ok az tamtimi1 yapimustir. Bu donemde hem perakendeciler
hem de ¢evrimi¢i algveris yapan miisteriler, sirketle yalnizca web tabanh e-posta yoluyla iletisim
kurmaktayd1 Pricewatch birden ¢ok cevrimi¢i perakendeci igin bir elektronik katalog olarak
piyasaya siirlilmiistii. Herhangi bir ¢evrimici perakendeci, {irlin bilgilerini Pricewatch’a
yikleyebilmekte ve Pricewatch perakendeciler icin olusturdugu bu ticari trafik {izerinden
komisyon ticreti almaktaydi (Yun Wan, 2007).

2000’h yillarin bagindan itibaren hiz kazanarak bliyiimeye devam eden cevrimici fiyat
karsilastrma siteleri Tiirkiye ve diinya genelinde teknoloji ve djital alanda cahgmalar yapmaya
istekli girisimeiler i¢cin harika bir yatrim alam olmustur.
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Yidan yila artiy gostererek ivme kazanan internet aligverisi abgkanligl, c¢evrimigi fiyat
karsilagtrma sitelerini de bu anlamda beslemeye ve gelistirmeye devam etmistir. 1995°ten 2000’°e
kadar erken gelistrme asamasinda, karsiastrmali ahsveris sirketleri yalmz fiyat karsilastirmasini
degil, aym zamanda cevrimi¢i saticilar ve {irlinler i¢in derecelendirme ve inceleme hizmetlerini de
icermektedir.

Yaygn olarak tanman ik karsilastrmali abgveris araci BargainFinder’dan cok da uzun
sayllmayacak bir zaman diliminden sonra Tiirkiye’nin ik karsilagtrma sitesi olan Akakge.com,
Koray Karatas tarafindan 3 Kasm 2000 yilinda kurulmustur. Akakg¢e’nin ortaya ¢ikisnin onemli
bir parcasy, 1997 yilinda kurulan ve diinyanin en kapsamh arama motoru olan Google’m dikey
arama sistemindeki bir eksikligin tesptt edilmesiyle dikey arama motoru algoritmasi
olusturulmustur. Amag, kullanicilarm Google iizerinden dogrudan aratarak bulamayacagi bilgileri,
web sitelerinden temin ederek dinamik sekilde kullaniciya sunan bir bot gelistirmektir. Firma,
“pbilBot” admi verdigi ¢ekirdek bot teknolojisini yillar igerisinde gelistirerek 2000 yilinda
tamamlamistrr. bilBot’un isleme aldig1 faaliyet konusu fiyat karsilagtwrma {izerine, test etmek iizere
ve 0rnek ¢aligmalar yapmak i¢in 2000 yili Kasim aymnda akakg¢e.com yayma almmigtr. 2005 yilina
kadar internet gelir modellerinin yetersizligi, e-ticaret sektoriiniin heniiz yaygin olmayis1 sebebi
ile proje daha ¢ok ticari bir beklenti olmadan, kullaniciyr bilgilendirme ve deger katma amaci ile
yuriitiilmiigtiir. 2005 yiindan itibaren Tiirkiye’de internetin yaygmlasmasi ve online algveris
sektoriiniin gelismesi ile beraber site yeni kullanicilar kazanmaya baglamustir. Tirkiyede faaliyet
gosteren bir diger fiyat karslastrma sitesi ise Cimricom’dur. Cimricom, farkl e-ticaret
sitelerinde yer alan {iriinleri listeleyen ve aralarmda karsilastirmalar yapan Istanbul merkezli bir
web sitesidir. 2008 yih Mayis aymda Gittigidiyor tarafindan kurulmus olup, 2011 yilinda
Gittigidiyor’un hisselerinin biiyilk bir bolimiiniin eBay’e satimas1 sonucu ILab ventures
tarafindan satn almarak bu firmanin biinyesine dahil edilmistir.

Tirkiye’de birbirinden farkh kategorilerde faaliyet gosteren fiyat karsilastirma siteleri
mevecuttur. Epey.com uzun yillardr Tiirkiye’de cevri i¢i program indirme sitesi olarak yer alan
Gezgnler.Net ekibi tarafindan 2015 yilinda kurulmustur. Kullanicilarina, 200°e¢ yakmn aktif
kategori ile aradiklari iiriinii ¢ok daha uygun fiyata bulmalar1 i¢in hizmet vermektedir. Sirket
uluslararas1 piyasaya Ingiltere’de faaliyete basladigi epey.co.uk adiile aym hizmeti kullanicilarina
sunmay1 hedeflemektedir. Bir ETS tur markasi olan Ucuzabilet.com, “Ucuz ugak bileti satin
almanin en kolay, hizli ve zahmetsiz yolu!” sloganiyla 2006 yilinda hizmet vermeye baglamugtir.
Hem yurt i¢i hem de yurt dismda farkl hava yollarinin ugak seferlerini tek bir ekranda gérmek ve
kiyaslama yaparak ucuz ucak bileti almamin kolay ve hizli halini sunmaktadir.

Giiniimiizde birgok farkh fiyat karsilastirma sitesi mevcuttur ve bu siteler farkh kategoriler
ve farkh miisteri gruplarina hitap etmektedir. Asagidaki sekilde swralanabilir;

Genel karsilastrma siteleri: Internet siteleri arasmda en yaygm olamdir. Bu kategoride ki
karsilastrma sayfasinmn {iriin yelpazesi oldukca genistir. Oregin; ev aletleri, yemek, tekstil vb. ve
genel hizmetler; sigorta, seyahat, bilet vb.
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Belirli alana yonelik karsilastrma siteleri: Belirli alanlarda uzmanlagan fiyat karsilastirma
web siteleridir. Secilen bu kategorilerde eniyi hizmeti ve teklifi vermek i¢in daha kapsamh sekilde
karsilastrma hizmeti sunmaktadr. Ornek olarak; seyahat siteleri karsiastiricilar1 (Easyvoyages,
Opodo, e-bookers b.), sigorta siteleri karsilastricilart (Kelassur, Assurland, Le Lynx vb.)
verilebilir.

Alternatif karsilastricilar: Bunlar, cok cesith teklifleri bulmanizi ve swralamanizi saglayan

sitelerdir. Cografi konum veya tiiketici goriigleri gibi alternatif kriterler sayesinde istenilen sonuca
rahatlkla ulagilmaktadir.

Hibrit karsilastiricilar: Tiiccarlar icin ticreth referans hizmetleri ve dahili teklif sunarken
genel bir yaklasimi benimseyen sitelerdir.

3. FIYAT KARSILASTIRMA SITELERININ SATINALMA NIYETINE ETKIiSI

E-ticaret sitelerinde  algveris yapan miisteriler, fiyat karsilastrma  sitelerinin
benimsenmesindeki artiy nedeniyle giinden giine daha bilingli ve segici tliketiciler olarak, birer
marka degistirici haline gelmektedir. Dijjital caga adapte olmus tiiketiciler, satm alma sonrasi
stireglerinde e-ticaret magazasindan iyi bir pazarlk yapip yapmadigini fiyat karsilastrma siteleri
iizermnden kontrol ederek karar vermektedir. Fiyat karsilastirma siteleri en temelinde, kayith e-
ticaret firmalarina ait satig bilgilerinin fiyatma ve {irlin Ozelliklerine gore gevrimigi tiiketicilere
olduk¢a konforlu bir sekilde sunan web siteleridir. Bu nedenle hem potansiyel hem de gergek
cevrimigi ahsveris yapanlarm, fiyat karsilastrma sitelerini internet {izerinden yani tek bir
pencereden benzer ¢evrimi¢i saticilarin {irlin fiyatlarin1 ve triin bilgilerini karsilastirabilecek leri
bir yol saglamaktadir.

Fiyat karsilastrma web siteleri, benzer ¢evrimigi saticilar tarafindan sergilenen gesiti mal
ve hizmet fiyatlarini devamh olarak giincel tutarak tiiketicilerin talep ve beklentilerine gore “en
iyl” mevcut fiyat1 saglamaktadirlar. Fiyat karslagtirma sitelerinde goriintiilenen iirlin bilgi ve
fiyatlar1, internette mevcut fiyat agismdan en iyi pazarlklar: filen ve tam olarak yanstamayabilir.
Bu nedenle fiyat karsilastrma sitelerinde sunulan bilgiler hem gercek hem de potansiyel
kullanicilarma, siteye kayith isletmeler tarafindan saglanan bilgi miktarina gore farkh
yanstyabilmektedir. Diisiiniilen bu eksiklige ragmen, karsilastirma siteleri giiniimiiziin bilgi
teknolojileri ile yogun iliskide, anlayisli ve bilingli tiiketicisini fiyat karsilastrma sitelerinin her
gecen giin kendilerini yenileyerek degisip doniistikkleri platformlarda, onlara kendilerini bir siirii
yeni bilgi ile donatarak bir nevi ahgveriste fiyat farkindaligi saglamaktadir. Elektronik ticaret
ortammnda, fiyat karsilastrma sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla, e-ticaret pazaryeri saticilar1 ¢ok cesitli
irtinler ve g¢evrimigi saticilar tarafindan sunulan hizmetler hakkinda hem fiyat hem de {iriin
bilgilerini toplayarak tiiketiciler i¢in deger odakh bir ahlsveris ortammin olusmasmi tesvik
etmektedir. Bu durumda sadece internet pazarmdaki fiyat seffafliini yansitmakla kalmayip, aym
zamanda her giin diinyamin her yerinde, yeni bir {iriin piyasaya ¢ikarak satis hizi yakalarken, tiim
bu tiriinleri arama siiresini azaltarak tiiketiciler i¢in zaman kazandrmaktadir.
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Tiiketici satm alma davrangini etkileyen faktorlerden biri olan karar verme stilleri, tiketici
davranis1 arastrmacilar1 tarafindan oldukga ilgi gérmektedir. Uzun yillardir geleneksel ahsveris
stilleri karar verme 6zellikleri incelenirken, ¢evrimi¢i ahsveris stilleri pek fazla arastwrilmamustir.
Yapilan bu c¢aliymada c¢evrimici ahgveris egilimini ele alarak arastrma cahsmalarina katki
saglanmas1 hedeflenmistir. Tiiketici kisiliginin temeli satm almaya yonelik zhinsel, biligsel bir
yonelim veya tiiketicinin se¢imine hakim olan ve nispeten kalict bir davranms bigimi olusturan
Ogrenilmis bir aligkanlk modeli olarak goriilmektedir. Yapilan baz arastrmalarda tiketici stilleri
listelenmistir. Bunlar; Mikemmeliyet¢ilik, Marka bilinci, Yenilik/Moda bilinci, Fiyat/ Deger
bilinci, Eglence ahsverisi, Diisiinmeden/ Dikkatsiz ahsveris, Asm1 se¢cimden kaynaklanan kafa
karisikligr ve Ahskanhik/Marka sadakati ahgveristir.

Mikemmeliyetcilik tutkusu yiliksek olan tiketicilerin ¢evrimici ahgveris karar verme
stireglerinde daha dikkatli ve daha sistemli aligveris yapmalar1 beklenebilir. Olduk¢a zor karar
verdikleri i¢in 1yl olan {iriinlerden tatmin olmazlar ve bu nedenle ¢ok ayrmtili arastrma yapmaya
ihtiyag  duymaktadr. Bu stile sahip tiketici grubu, planh algveris ve harcama ile
iliskilendirilmektedir. Marka bilinci odakh tiiketici grubu oncelikle daha az diisik fiyat egilimi ile
iskilendirilmistir. Marka bilincine sahip tiiketiciler, liks kategorisinde sayilabilecek pahali
triinler, tanmnmis markalar ve genis c¢apta reklamu yapilan drlinleri satm alma eglimindedir.
Markaya duyulan ilgi ile yapilan kiyaslamalarda {iriiniin 6zellikleri daha geri planda kalmaktadir.
Bu nedenle marka bilincine sahip tiiketicilerin fiyat karsilastrmali ahsveris egilimlerinin daha az
oldugu varsayllmaktadwr. Yenilk/ Moda bilincine sahip tiikketiciler i¢in en son modaya uygun, yeni
tiriinler satn alnarak stil sahibi olmak istemektedirler. Moda anlayisini ahgveris karar verme
stireclerinde benimsemis bir tiiketici satm alma karar alrken kiyaslama kriterleri de bu yonde
olmaktadr. Bu egilimin e-ticaret giyim kategorisinde olumlu bir etkisi oldugu gozikmektedir.
Karsilagtirmali ahgveris web siteleri moday1 takip eden, farkh iiriinler arayan kullanicilar i¢in hizli
ve verimli bir sekilde edinmelerini saglamaktadir. Fiyat/ Deger bilincine sahip tiketici toplulugu,
aligveris stili olarak parayr on planda tutmaktadir. Harcanacak para karsihiginda edinilen {iriiniin
degerli, ederi yiiksek olmalidir ve bu sebeple ihtiyaglarini karslamak i¢in karsilastrmali ahgveris
yapma ihtiyact duymaktadlar. Fiyat duyarh tiiketiciler i¢in 6zellikle birden ¢ok satict tekliflerinin
incelenmesi ve lriinlerin karsilastrma yapimasi1 onemlidir.

4. DEGISKENLER

Satn alma niyeti, tiiketicilerin satm alma iglemini yiiriitmek icin istekli olma olasiligidir
(Chen, 2014). Satin alma niyeti Slcegi Song, Zahedi (2005), E-ticarette web tasarmuna teorik bir
yaklagim: Bir man¢ giiclendirme modeli adh cahsmalarindan kaynak olarak almmis ve Sussman,
Siegal (2003), Organizasyonlarda bilgi etkisi: Bilginin benimsenmesine biitiinlesik bir yaklagim
adh cahsmalar1 ile birlikte Onerilerine dayah olarak degistirilmistir. Tiiketicilerin, fiyat
karsilastrma sitelerinde Onerilen iiriinlere karsi satm alma niyeti lizerine yonelk davramglar ve
gorlislerine dayanmaktadr.
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Fiyat karsilastrma sitelerinin tiikketici satm alma niyetine etkilerinin Olgilildiigii bu
cablsmada kathhm olcegi Ozcifci (2020), “Sosyal Medyann Tiiketicilerin Satm Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi” adh cabsmadan uyarlanmustir. Katlim 6lgegi, internet kullanicilarinin karar
almalar1 ve satn almaya cesaret gostermeleri i¢in onlara geri bildirim saglar. Bu olgek ile
incelenen, tikketicilerin {iriin ve hizmetleri ¢evrimici ahsveris sitelerinde siklkla aratmalari, sosyal
medya platformlarinda aranan {riin hakkinda diger tikketicilerin gorlis ve deneyimlerini
paylasmalar1 gibi boyutlar1 kapsamaktadr (Ozgift¢i2020).

Algillanan  teshis, c¢evrimici ahgveris sitelerinin tliketicilerin  iiriin  alternatiflerini
anlamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olabilecek ilgili bilgileri aktarma yetenegini ifade
eder. Cevrimigci ahsveris sitelerinde daha az bilgi kirliligi, tiiketicinin {riine olan dikkatini
artrracaktr. Nitelikli pazar bilgisi ve algllanan teshis tiiketiciler icin web sitesinin yararh oldugunu
diisiindiirerek, satm alma niyetlerini olumlu ydnde etkileyecektir. Jiang, Benbasat (2007),
Cevrimi¢ci  iirin ~ sunumlarinm  islevsel  mekanizmalarmin  etkisinin  arastrilmas:  adh
cahbsmalarindan alman algllanan teshis Olgegi; tiketicilerin satn alma karart vermelerinde
cevrimigi ahgveris sitesinin detayh ve anlasilir sekilde bilgi paylagmasi, tiiketicilerin iiriinii
dernlemesine tanima ve degerlendirmedeki 6nemi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

Fiyat karsilagtrma sitelerinin tiikketici satm alma niyetine etkilerinin Olgiildiigii  bu
calymada alglanan bilgi kalitesi Olcegi Nicolaou, McKnight (2006), Veri degisimlerinde
alglanan bilgi kalitesi: Risk, giiven ve kullanim niyeti ilizerindeki etkiler adh cahsmalarindan
almmistr. Bu Olgek ile incelenen, tiiketicinin aradi@ tirin  hakkinda gercek oOzellklere
ulasabilmesi, sitede yer alan {irlin Onerilerinin giivenilir olmasi, tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilayacak kadar giincel olmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadw. Cevrimi¢i aligverigi tercih eden
tiketici algilanan fayda ve memnuniyet ile dogru orantii olarak iirlin ve hizmet almaya devam
edebilir (Nicolaou ve McKnight,2006).

Memnuniyet, s6z konusu hizmete yonelk olumlu duygular anlamma gelir. Tiiketici almis
oldugu hizmetin yararh oldugunu alglayabildiginde hizmet memnuniyeti gibi olumlu bir tutum
olusturacaktir. Memnuniyet Olgegi Un-Kon Lee (2014), Fiyat karsilastrma sitesinde bilgi
aldatmacasmin etkisi tiiketici tepkileri tiizerine: Ampirk bir dogrulama adh cahsmasindan
almmistr. Bu Olgek ile incelenen, fiyat karsilastirma siteleri tarafindan elde edilen hizmet, icerik
ve bilgilerden memnun kalnmasma dair boyutlar1 kapsamaktadwr. Glinlimiizde magaza
algverisinden pek farki bulunmayan ¢evrimi¢i algveriste tiiketici haklarmin olduk¢a koruyucu ve
bilgilendirici olmasi, ¢evrimi¢i algveris yapan tiiketiciler ve saticilar arasmda poztif bir giiven
bag olusmasina katki saglamaktadr.

Giivenilirligine inang Olgegi Pavlou and Gefen (2005), Cevrimici pazar yerlerinde
psikolojik sdzlesme ihlali: Onciiller, sonuglar ve diizenleyici rol adh ¢ahsmalarindan ahnmustir.
Bu 6lcek ile incelenen, fiyat karsilastrma sitelerinin her zaman yiiksek dogruluga, giincel bilgiye
sahip olmas1 ve giivenilir olmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.
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Uriin veya hizmetler igin fiyat karsilastrma sitelerinde verilen genel fiiriin bilgileri, fiyat
bilgilerinin giincel olup olmadigi ve yanitici olabilecegi kamsma sahip kisiler bilgi aldatma
sliphesi bilinci ile bir karara varmaktadir (Pavlou ve Gfen, 2005, Aslantas, 2016).

Bilgi aldatma tespiti Olcegi Un-Kon Lee (2014), Fiyat karsiagtirma sitesinde bilgi
aldatmacasmin etkisi tliketici tepkileri iizerine: Ampirkk bir dogrulama adh c¢ahsmasindan
almmistr. Bu dlgek ile incelenen, ¢evrimigi tiiketicilerin fiyat karsilastrma sitelerinde verilen tirtin
sonuglarmin yanilticy, aldatici veya Onyargili olma disiincelerine dair boyutlar1 kapsamaktadir.
Algilanan  etkilesim degerini, i¢ referans fiyat ile gercek fiyat arasmdaki fark olarak
kavramsallastirir.

Algilanan etkilesim degerindeki artis, tiiketicilerin satm alma kararlarmi 6nemli derecede
etkileyerek satm alma kararmmn artmasmi saglamaktadir. Fiyat karsilastrma sitelerinin tiiketici
satm alma niyetine etkilerinin Ol¢iildiigli bu ¢ahsmada, algllanan etkilesim degeri dlcegi Grewal
et al. (1998), Magaza adi, marka adi ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin degerlendirmelerine ve
satm alma niyetlerine etkisi adl c¢ahsmalarindan alnmustir. Bu Olgek ile incelenen, fiyat
karsilastrma sitelerinin tiiketicinin sahip olmak istedigi iiriinii en uygun fiyata bulmasi, herhangi
bir magazadan satm almaya gore daha uygun fiyata elde edildigi, ncelenen iiriiniin beklenenden
uygun fiyata bulunmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

Algilanan kazamim degeri, tiiketiciler i¢in edinlen {iriin veya hizmetlerle iliskili net
kazanglar olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kazanm degeri 6lgegi Grewal et al. (1998), Magaza
adi, marka adi1 ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin degerlendirmelerine ve satm alma niyetlerine
etkisi adh cahsmalarindan almmistir. Bu Olgek ile incelenen, fiyat karsilastrma sitelerinin sundugu
tirin ve hizmetler hakkmda ftiiketicilerin, makul fiyata kaliteli bir {irlin satm aldiklarini
disiinmeleri, yiksek Kkalite icin diisik fiyat beklentilerinin karsilanmas1 gbi boyutlari
kapsamaktadir.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu c¢alismanin amaci g¢evrimigi fiyat karsidlastrma sitelerinin tiiketicilerin satm alma
niyetine etkisini tespit etmektir. Pazarlama ve e-ticaret literatiiriindeki cahsmalar incelendiginde
cevrimi¢i fiyat karsilastrma sitelerinin tiiketicilerin satm alma tutumlarmi inceleyen ok az sayida
caligma bulunmaktadir. Arastrma konusu hakkmda birgok sayida yabanci makale ve tez ¢alismasi
bulunmaktadr. Mevcut cahsmalara bakilarak fiyat karsilastirma sitelerinin satm alma niyetine
etkisini inceleyen calsmalar bir grup {iriin veya hizmeti secerek arastrmalarini belli kisitlamalar
icerisinde tamamlayan ¢ahgmalarin ¢oklugu goriilmiistiir. Bu durumda fiyat karsilastirma
sitelerinin genel {iriin veya hizmet cercevesinde ele almarak mcelendigi ve bu sitelerin satm alma
niyetine etkilerinin olup olmadigini ortaya koyacak bir c¢aligma hazrlama gereksinimi
duyulmustur. Bahsedilen problemler ele almarak 6zgiin bir ¢alisma hazirlanmstir.
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Olusturulan model analiz edildikten sonra fiyat karsilastrma siteleri pazarlama stratejilerini, hedef
kitleye yonelk cahgmalar yapimasma, fiyat karsilastrma sitelerini  kullanan veya hig
kullanmayan miisterilerin yorum ve diisiincelerine yonelik ¢ikarmlarda bulunabileceklerdir.

Arastrma sorularmnm yer aldigi anket toplam iki bolimden ve 50 sorudan olusan tek bir
form olarak hazrlanmigtr. Anketin ik bolimii katihmcilarin  demografik  6zelliklerinin
belirlenebilmesine yonelik hazirlanmigs 12 sorudan olusmaktadwr. Anket formunun ikinci boliimii
toplam 38 sorudan olusmaktadir. Bu bolimdeki biitiin sorunlarda 7°l likert Slcegi kullanilmustr.

Ikinci boliimde farkl degiskenler bir araya getirilerek, katiimcilarin fiyat karsilastirma
sitelerine olan bakis acilariin satn alma niyetine etkisi, liriin karsilastrmak i¢in kullanmay1 tercih
etmelerinin satm alma niyetine etkisi, gilivenirliligini kontrol ederek satmn alma niyetine etkisi,
aldatic1 olabilmesinin satm alma niyetine etkisi, genel tiiketici goriisline uygun olmasmin satin
alma niyetine etki eden faktorlere ilisgkin ifadelere yer verimistir.

Fiyat karsilastrma sitelerinin tiiketici satm alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bu arastrma nicel arastrma yoOntemlerinden kesitsel tiptedir. Arastrmada
kullanilan veri toplama formu cevrimici olarak hazrlanarak katmmcilara iletilmistir. Istatistiksel
analizler sonucunda elde edilen veriler tablolar halinde sunulmustur. Anket uygulamasi1 Ekim 2022
tarthinde baglaylp Subat 2023 tarihinde sonlandwrilmustir. Cevrimigi aligveris yaparken fiyat
kargilagtrma sitelerini kullanan tiiketicilerin, birbirinden farkh etkenlerin hangisinden etkilenerek
satm alma niyeti olusturduklarini tammlamak amaglanmistir. Bu ¢ahsma kapsammda cahsma icin
ormekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastrma siiresinin kisith
olusu sebebiyle ornek kiitle miktar1 208 katiimc1 ile smrlandirilmistir.
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Aragtrma modeline bagh olarak sunulan aragtrma hipotezleri asagida belirtilmistir.

Hi: Cevrimici fiyat karsilastrma sitelerinde katihm ile satn alma niyeti arasmda anlamli
bir iliski vardir.

H2: Cevrimici fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan teshis ile satm alma niyeti arasmda
anlaml bir iliski vardir.

Hs: Cevrimici fiyat karsilagtrma sitelerinde alglanan bilgi kalitesi ile satm alma niyeti
arasmda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Cevrimici fiyat karsilastirma sitelerinde memnuniyet ile satm alma niyeti arasmda
anlaml bir iliski vardir.

Hs: Cevrimigi fiyat karsilastrma sitelerinde gilivenilirligine mang ile satm alma niyeti
arasnda anlamli bir iligki vardrr.

He: Cevrimigi fiyat karsiastirma sitelerinde bilgi aldatma tespiti ile satm alma niyeti
arasmda anlamli bir iliski vardir.

H7: Cevrimigi fiyat karsilastrma sitelerinde algillanan etkilesim degeri ile satm alma niyeti
arasnda anlamli bir iligki vardrr.

Hg: Cevrimigi fiyat karsilastrma sitelerinde algilanan kazanim degeri ile satn alma niyeti
arasmda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Cevrimi¢i fiyat karsilastrma sitelerinde fiyat karsilastrma siteleri algisi ile satn alma
niyeti arasmda anlamh bir iliski vardr.

6. BULGULAR

Verilerin analizi IBM SPSS paket programu kullanilarak gerceklestirilmistir. Nitel
degiskenler icin frekans ve ylizde degerleri; nicel degiskenler i¢in aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri sunulmustur. Soru formunda, satm alma niyeti ve etkileyen faktorleri belirlemek
amaciyla olusturulan maddelerin gegerlilik ve giivenirlik durumlarint belirlemek i¢in agiklayic1
faktor analizi ve Cronbach alpha testleri kullamlmustir. Iki kategorili nitel degiskenlerle nicel
degiskenler arasmdaki karsilastrmalarda bagmsiz orneklem t testi, Ikiden cok kategorili nitel
degiskenlerle nicel degigskenler arasmdaki kargilastrmalarda tek yonlii ANOVA kullanilmigtir.
Tek yonli ANOVA sonucunda anlamlhi farkhlk bulunmasi durumunda uygun post-hoc
yontemlerle karsiastrmalar gerceklestirilmistir. Iki nicel degisken arasmda iliski varlgi Pearson
korelasyonu ile incelenmistir. Arastrmada tip I hata oram 0.05 olarak almmustir.

208 Katihmc1 ile gergeklestirilen arasgtrmada elde edilen verilere iliskin demografik
degiskenlere gore dagihmlar1, Olceklere iliskin giivenirlik ve faktor analizi sonuglar1 ile satn alma
niyeti ile diger degiskenler arasmdaki karsilastirmalar sunulmustur. Katimcilarin cinsiyetlerine
gore dagihmlarin1 gosteren tabloya gore; kathhmcilarin  %38’1 erkek, %62’si kadmndir.
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Katihmcilarin yaslarma gore dagilimlarini gosteren tabloya gore; katihmcilarm %9,6’s1 18-20 yas
arasmda, %39,9’u 21-29 yas arasinda, %35,6’s1 30-39 yas arasmda, %9,1°140-49 yas arasmdayken
%35,8’1 50 yas ve lzerindedir. Katlimcilarin medeni durumlarmna gore daglimlarini gostere
tabloya gore; katlimcilarin %34,1°1 evli ve %65,9’u bekardr. Katilhmcilarin egitim durumlarina
gore dagihmlarini gosteren tabloya gore; egitim durumlari bakmmmdan; 9%16,8’1 lise ve alti,
%16,3’1 On lisans, %52,9’u lisans ve %13,9’u lisansiistii diizeyindedir. Katiimcilarm meslek
gruplarina gore dagilimlarmi gosteren tabloya gore; katlimcilarin %37’°si 6grenci, %7,2°si ev
hanmi, %6,3” kamu calsani, %39,4’ti 6zel sektor c¢alisani, %5,3°li emekliyken %4,8°1 diger
meslek gruplarinda ¢ahsmaktadir. Katihmcilarin aile ortalama gelirlerine gore daghmlarini
gosteren tabloya gore; %32,7’s1 3000-5000 TL arasinda, %13’ 5001-9000 TL arasmda, %20,2’s1
9001-15000 TL arasmnda gelire sahipken %34,1°1 15000 TL’den daha yiiksek aylk ortalama gelire
sahiptir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Cinsiyet n (yiizde) Egitim Durumu n (yiizde)
FErkek 79 (%38) Lise ve alt1 35 (%16,8)
Kadm 129 (%62) OnLisans 34 (%16,3)

Yas n (yizde) .Lisarjs _ 110 (%52,9)
Lisansiisti 29 (%13,9)

18-20 Yas arasi 20 (%9,6) Moeslek n (yiizde)
21-29 Yas arasi 83 (%39,9) Ogrenci 77 (%37)
30-39 Yas arasi 74 (%35,6) Fv Hanimi 15 (%7,2)
40-49 Yas arasi 19 (%9,1) Kamu Kurumu 13 (%6,3)
50 yas ve tizeri 12 (%5,8) OzelSektor 82 (%39,4)
Medeni Durum n (yiizde) Emekli 11 (%5,3)
Evli 71 (%34,1) Diger 10 (%4,8)

Bekar 137 (%65,9)
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Internete Baglanma Yolu n (yiizde) ]
Telefon 196 (%94,2) Ay]lk Ortalama Gehr n (yuzde)
Bilgisayar 12 (%5,8)
- — — 3.000- 5.000 68 (%32,7)
Son 3 Ay Alisveris Sikhgi n (yiizde)
1-3kez 75 (%36,1) 5.001- 9.000 27 (%13)
4-6kez 67 (%32,2)
7-9kez 66 (%31,7) 9.001- 15.000 42 (%20,2)
Ayhk Ortalama Tiiketim n (yiizde)
Harcamasi 15.000 TL tzeri 71 (%34,1)
Hig 14 (%6,7) ]
500-1.000 95 (%45,7) |
1.000-3.000 54 (%26)
3.000-5.000 33 (%15,9)
5.000 TL tizeri 12 (%5,8)

Katilhimcilarin internete baglanma yollarina gore dagiimlarini gosteren tabloya gore;
Katlimcilarin =~ %94,2’si  internete  telefonla  baglamirken  %35,8’1  bilgisayarla  internete
baglanmaktadir. Katilimcilarm son 3 ay igerisinde ¢evrimigci sitelerden aligveris yapma
durumlarma gore dagiimlarmi gosteren tabloya gore; %36,1°1 1-3 kez, %32,2’si 4-6 kez ve
%31,7°s1 7-9 kez algveris yapmustir. Katlmcilarin aylk ortalama tiketim harcamalar1 durumlara
gore dagilimlarmi gosteren tabloya gore; %6,7°s1 hic yapmazken %45,7°si 500-1000 TL arasmda,
%26’s1 1000-3000 TL arasmda, %15,9’u 3000-5000 TL arasmda ve %5,8’1 5000 TL’den ¢ok
harcama yapmaktadir.

Katihmcilarin son 2 yil igerisinde fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret sikhklarma gore
dagihmlarmi gosteren tabloya gore; %5,9’u hic ziyaret etmemisken %351,4’i birkac defa ve
%32,7’si sk sk zyaret ettigini belirtmistir. Katlimcilarin en sk kullandig1 fiyat karsilastirma
siteleri bakmindan dagilimlarmi gosteren tabloya gore; %52,9’u cimri, %?24,5°1 akakce ve
%22,6’s1 diger siteleri tercih ettigini belirtmistir. Katiimeilarin fiyat karsilastrma sitelerinde
arattiklar1 iirtin tlirleri bakimmndan daglimlarin1 gosteren tabloya gore; %63’i dayanikli tiketim
mallar1 (beyaz esya, elektronik cihazlar, mobilya gruplari, tekstil vb.) {iriinler icin kullandigini
%21,2’si dayaniksiz tiiketim mallar1 (temizlik malzemeleri, gida, bebek bez, ugak bileti vb.)
iirtinler i¢cin kulland1gmi beyan ederken %15,9’u diger tirlinler i¢in kullandigmi belirtmislerdir.
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Son 2 Yil igerisinde n (yiizde) Internete Baglanma | n (yiizde)
Ziyaret Sikhg1 Sekli
Hig 33 (%15,9) Telefon 196 (%94,2)
Blrkag defa 107 (%51,4) Bﬂglsayar 12 (%5,8)
o,
S]_k sik 68 ( ?32’7) Son 3 Ay Alisveris n (yiizde)
nyat Karsilastirma n (yiizde) Siklip1
Siteleri —
Cimri 110 (%52,9) 1-3kez 75 (%36,1)
Akaer 51 (%24’5) 4-6kez 67 (%)32,2)
Diger 47 (%22,6) 7-9kez 66 (%31,7)
Uriin Kategorileri n (yiizde) Aylik Ortalama n (yiizde)
Dayanikl titketim mallar1 | 110 (%52,9) Tiiketim
(Beyazesya, elektronik Harcamasi
cihazlar, mobilya Hig 14 (%6,7)
gruplari, tekstilvb.) 500-1.000 95 (%45,7)
P S
Dayaniksiz t1.1k(?t1m 51 (%24,5) 1.000-3.000 54 (%26)
mallar1 (Temizlik —
malzemeleri, gida, bebek 3.000-5.000 33 (%15,9)
bezi, ugakbileti vb.) 5.000 TL tizeri 12 (%5,8)
Diger 47 (%22,6)
Tablo 3: Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclan
Degiskenler ifadeler F.i.lkmr. KMO Bartlett Agiklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
Uriin ve hizmet 0,703
bilgilerini siklikla sosyal
medya platformlarinda
ararim.
Sosyal medya 0,859
platformlar araciligy la
daha 6nce kullanmig
oldugum {iriin ve
hizmetler hakkinda N .
arkadaslarimla sik sik 0,689 | <0,001 %64,9 0,815
yorumda bulunur veya
Katilim deneyim paylagirim.
Sosyal medya 0,827
platformlarinda {irtin ve
hizmetler hakkinda sik
sik tartigma konusu
baglatirim.
Sosyal medya 0,826
platformlarinda
arkadaglarimin 6nerdigi
iiriin ve hizmetlerle ilgili
tartigmay a siklikla
katilirim.
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Algilanan
Teshis

Bu fiyat karsilagtirma
sitesi driini
degerlendirmemde
yardimci oldu.

0,931

Bu fiyat karsilastirma
sitesi iirlinii tanimamda
yardimei oldu.

0,976

Bu fiyat kargilagtirma
sitesi iirliniin
performansini
anlamamda yardimci
oldu.

0,958

0,724

<0,001*

%91,21

0,952

Algilanan Bilgi
Kalitesi

Fiyat kargilagtirma
sitesinin verilen iriin
Onerisi sonuglart,
ihtiy aglarmm
karsilayacak kadar
giincel.

0,907

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen iiriin
oOnerisi sonuglari,
ihtiy aglarmm
karsilayacak kadar
giincel.

0,943

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen {irlin
Onerisi sonuglari,
ihtiyaglarmm
karsilayacak kadar
giincel.

0,946

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen iriin
Onerisi sonuglari, aslinda
kamuoyuna uygun.

0,938

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen iiriin
Onerisi sonuglari, benim
amaglarim i¢in uygun
detay seviyesi.

0,947

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen {irlin
Onerisi sonuglart,
giivenilebilir.

0,937

Fiyat karsilagtirma
sitesinin verilen {irlin
Onerisi sonuglari,
tiriinlerin gergek
ozelliklerini yansitabilir
ve carpitiimaz

0,937

0,938

<0,001*

%87,72

0,976

Bu fiyat karsilagtirma
sitesi tarafindan saglanan
hizmetlerden
memnunum.

0,974

0,767

<0,001*

995,31

0,975
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Memnuniyet

Bu fiyat kargilagtirma
sitesi tarafindan saglanan
hizmetlerden
memnunum.

0,984

Fiyat karsilagtirma
sitesini kullanmaktan
elde ettiklerim, bu tiir bir
hizmet igin

beklediklerimi karsihyor.

0,971

Giivenirliligine
Inanc¢

Diger fiyat karsilagtirma
siteleriyle
karsilagtirildiginda, bu
fiyat karsilagtirma sitesi
her zaman giivenilir
olabilir.

0,974

Diger fiyat kargilagtirma
siteleriyle
kargilagtirildiginda, bu
fiyat karsilagtirma sitesi
yiiksek biittinliige
sahiptir.

0,977

Diger fiyat karsilastirma
siteleriyle
kargilagtirildiginda, bu
fiyat kargilagtirma sitesi
yiiksek biitiinliige
sahiptir.

0,948

0,754

<0,001*

%93,39

0,964

Bilgi Aldatma
Tespiti

Genel olarak, bu fiyat
karsilagtirma sitesinin
verilen {iriin dneri

sonuglarmnin yaniltict
olduguna inanty orum.

0,925

Genel olarak, bu fiyat
karsilagtirma sitesinin
verilen tiriin 6neri
sonuglarinin aldatici
olduguna inanty orum.

0,962

Genel olarak, bu fiyat
karsilastirma sitesinin
verilen iiriin 6neri

sonuglarinin 6nyargilt
olduguna inanty orum.

0,945

0,745

<0,001*

%89,14

0,939

Algilanan
Etkilesim
Degeri

Uriinii ucuza almak igin
iyi bir firsat.

0,964

Bekledigimden daha
diisiik 6deme yapmak
iyi bir anlagma.

0,984

Diger magazalarm
fiyatindan daha diisiik
6deme yapmak iyi bir
anlagma.

0,956

0,727

<0,001*

%93,7

0,966

ASEAD CILT 11 SAYI 1 YIL 2024, S 208-229
EJSER VOLUME 11 ISSUE 1 YEAR 2024, P 208-229

223



Aslhan BEKAROGLU OZATAR | 224
Rabia Merve KOCAK

Bu fiyat karsilastirma 0,836
sitesinin iiriin 6neri
sonuglarini takiben bazi
tiriinleri satin alma
olasiigi muhtemelen
olacaktir.

Bu fiyat kargilagtirma 0,953
sitesinin iiriin 6neri
sonuglarini takiben bazi
tirlinleri satm alma
olasiigim oldukca

Satin Alma yliksektir.

Niyeti Bu fiyat kargilagtirma 0,950
sitesinin iiriin &neri
sonuglarini takiben bazi
tirtinleri satin alma
istegim oldukga istekli.

0,825 <0,001* %83,9 0,934

Bu fiyat kargilastirma 0,919
sitesinin iiriin 6neri
sonuglarini takiben bazi
tirtinleri ciddi olarak satmn
almay1 diigiinme
ihtimalim olduk¢a
yiksek.

Algilanan Makul bir fiyatakaliteli 0,972 | 0,886 <0,001* %94 0,979
Kazanim bir tirlin aldigim

Degeri hissediyorum.
Harcadigim paraigin iy1
bir deger elde edecegimi
diistiniiy orum.
Bu tirlinii satm almanimn
hem ytiksek kalitemi hem
de kalitemi kargiladigm1
hissediyorum.

0,977

0,973

Uriiniin degerini gz 0,955
oniinde bulundurarak
fiyati kabul edebilirim.

Fiyat Fiyat karsilastirma siteleri | 0,960 0,849 <0,001* 990,58 0,965
Karsilastirma | tiiketicilere segim
Siteleri Algis1 | 6zgirliigii veriyor.

Cesitlilik elde etmek igin 0,962
fiyat karsilagtirma web
sitelerini kullanmak
tiiketiciler i¢in fayda
saglar.

Satin alma tercihlerimi 0,937
fiyat karsilastirma web
siteleriyle kolay ca
degistirebilirim.

Satin alma tercihlerimi 0,948
fiyat karsilagtirma web
siteleriyle kolay ca
degistirebilirim.
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Katihm, algilanan teshis, algilanan bilgi kalitesi, memnuniyet, giivenilirligine inang, bilgi
aldatma tespiti, algilanan etkilesim degeri, algllanan kazamm degeri, fiyat karsilastirma siteleri
algs1 ve satm alma niyeti degiskenlerine ait gerceklestirilen giivenirlilik analizlerinde, 0,8
degerinin iizerinde sonuglar elde edilmistir. Giivenirlilik analizi sonrasmda gergeklestirilen faktor
analizlerinde elde edilen KMO testi sonuglar1 incelendiginde, ilgili Olceklerin faktdr analizi
gergeklestirmek  i¢in  yeteri Ornege sahip oldugunu gostermektedir. Arastrma yer alan
degiskenlerin alt boyutlar1 analizlerde ayri ayr1 degerlendirilmistir.

FIYAT
ALGILANAN
{ KARSILASTIRMA W [Kn?anMDFGFRn]
\__SITELERIALGISI )

o )

'F\LGILANAN“
|__TESHIs )
.

Y
ALGILANAN | | SATIN ALMA
BILGI KALITESI | NIVETI
s

L ]

F EEEEE——
MEMMUNIYET |
L J

[(GUVENILIRLIGINE |
INANG

BiLGI
ALDATMA
TESPITI

Sekil 2: Revize Edilmis Arastirma Modeli

Yapilan arastrma sonucu H1, H2, H3, H4, HS, H6, H8, H9 hipotezleri kabul edilirken H7
hipotezi algllanan etkilesim degeri bagimsiz degiskeni ile satm alma bagmli degiskeni arasmda
anlamli bir iliski buluinamadigindan reddedilecektir.

7. SONUC

Demografik degiskenlerle satn alma niyeti Olgegi arasmda gergeklestirilen karsilastirmalar
sonucunda; cinsiyet kategorileri arasmda satm alma niyeti puanlart bakmundan anlamhi farkhlik
olmadig1 saptanmustir. Kwon, Yoon ve Sun (2014) de internet iizerinden ahgveris yapanlarin fiyat
karsilastrma sitelerine verdigi yamt bashkli arastrma c¢alsmasinda, ankete katlanlarm cinsiyet
dagihmi esit olacak sekilde, yart yariya katlim gergeklestirilmistir. Demografik degiskenlerle
nternetten satm alma deneyimi arasmdaki karsilagtrmada 20-30’lu yas arasi grubun, katihm
yapan diger yas gruplarma gore daha aktif sekilde internet {izerinden ahsveris yapildigi
gozlemlenmistir.

Kirsten, Memo ve Robert (2013) de Fiyat Karsilastrma, Fiyat Rekabeti hakkmdaki
aragtrma makalesi icin gerceklestirilen anketin demografik degiskenlerinde, her ki cinsiyetten
gelen yantlar arasmdaki  benzerlikler, birbirine benzer olan ¢ogunlugun Gzelliklerini
yansitmaktadir. Benzer yantlar, uygun Orneklemin elde edildigi niifusa gore daha egitimli, varlikl1
ve daha liikks mesleklerle mesgul olma halindeydi.
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Satm alma niyeti ile Katim arasmda poztif yonli zayif bir iliski oldugu saptanmustir. Ozgifci
(2020) da arastrma sonucumuzla paralel sonuclar elde etmistir. Arastrmasinda algilanan deger ve
giiven lizerinde en fazla etkiyi katlhm degiskenin yaptig1 goziikmektedir. Katihm, sosyal medya
kullanicilarmi cesaretlendirerek, giiven teskil etmeye yarar. Sanal ortamda aldig1 iirin ya da
hizmetle ilgili yorum yapan dolayisiyla sanal ortamda abgsverisle ilgili aktif bir rol izleyen
bireylerin satm alma niyetlerinin de yilkksek olmasmin beklenen bir durum oldugu
diigiiniilmektedir. Satm alma niyeti ile Algilanan teshis arasmda pozitif yonli zayif bir iliski
oldugu saptanmustir. Algilanan teshis, sosyal medya mecrasmda tiiketicilerin iirivhizmetlerin
alternatiflerini anlamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olabilecek ilgili bilgileri iletme
becerisini ifade eder. Un-Kon (2014) de algilanan teshisin, alglanan kullanighiligi onemli 6lgiide
artrabilir ve aym zamanda, tikketiciler memnun olduklarinda, fiyat 81 karsilagtrmali algveris
tavsiyesi, stirekli kullanim niyeti ve fiyat karsilastrmali albgverise yonelik giiven sonrasi satmn alma
niyetini 6nemli Olgiide tetikleyebilir. Satn alma niyeti ile Algilanan bilgi kalitesi arasmda pozitif
yonli zayif bir iliski oldugu saptannustir. Uriin tavsiye sonuglarmnin algilanan bilgi kalitesi yiksek
oldugunda, tiiketiciler, iirlin tavsiyesi sonucuna dayal olarak alternatif {iriinler arasmdan {iriinleri
daha etkii bir sekilde alglaylp, aymim yaparak secebilir. Un-Kon (2014)’de arastirma
sonucumuza paralel sonuclar elde ederek, arastrma cahgmasinda iirlin tavsiyesi sonuglarinin
alglanan bilgi kalitesi ve {irlin tavsiyesi sonuclarinin alglanan bilgi kalitesinin, fiyat
karsilagtrmali  ahgveris kullaniminin  algilanan  kullanmisliligi  ilizerinde Onemli bir etkisi
olmayabilecegi diistiniilmektedir.

Satn alma niyeti ile Memnuniyet arasmda poztif yonli orta diizeyde bir ilisgki oldugu
saptanmustir. Memnuniyet alnan hizmete karsi olumlu duygular anlamna gelir. Tiiketici aldigi
hizmetten memnun kaldiginda olumlu bir tutum olusacaktr. Un-Kon Lee (2014) de ¢caligmasinda
memnuniyet Olgegini, azaltilmis bilgi aldatma tespiti, fiyat karsilastrmali aligveris kullaniminin
algilanan riskini onemli Olciide azaltabilir ve daha sonra memnuniyeti artrarak, hizmette ihlal
duygusunu azaltarak fiyat karsilastirmali algverise yonelikk giiven sonrasi ianci uyandwrabilir
seklinde yorumlamistir. Satmn alma niyeti ile Gilivenilirligine mang arasmda pozitif yonlii zayif bir
iliski oldugu saptanmustir. Arastrmamizla paralel bir sekilde sonug elde eden Ladislav, Radim
(2017) de giiven fonksiyonlarmi elde ettikten sonra, tiiketicinin belirli bir {iriinii satm alabilece gi
varsayimimi ifade etmektedirler. Un-Kon Lee (2014) de cahigmasinda daha olumlu bir netice
paylasarak artan algilanan teshis, alglanan kullanishligi 6nemli Olclide artrabilir ve ayrica
tiketiciler tavsiye hizmetinden memnun kalabildiklerinde fiyat karsilastrma siteleri {iriin
tavsiyelerini takiben satmn alma niyetini, siirekli fiyat karsilastrma siteleri kullanim niyeti ve ona
duyulan giiven sonrasi onemli Olgiide tesvik edilebilir. Satm alma niyeti ile Bilgi aldatma tespiti
arasmda negatif yonlii zayif bir iliski oldugu saptanmistir. Un-Kon Lee (2014) de arastrmamizin
aksine daha negatif yonli daha giicli bir sonu¢ elde etmistir. Bilgi aldatmacasmin varhgmi ve
etkisni basarth bir sekilde yakalamistir, teori i¢cin daha kesin kantlar saglanmasina katkida
bulunulabilir. Daha detayh bir sonu¢ i¢in tarafSiz fiyat karsilastirma sitesine ihtiya¢ oldugu One
stirtilebilir.
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Algilanan teshis ve bilgi aldatma tespitinin etkileriyle ilgili olarak, {iriin karslastira
bilirliginin fiyat karsilastrma sitelerinin en belirgin 6zelligi oldugu, diisik diizeyde 1ilgili
tikketicilerin aktif {iriin bilgisi aramasi i¢in ¢ok az motivasyona sahip 82 olduklar1 ve {iriin hakkinda
yargida bulunmaktan kendilerini alamadiklar1 yanti bulunmustur. Satm alma niyeti ile Algilanan
etkilesim degeri arasinda iliski olmadig1 saptanmustir.

S6zkonusu arastrmaya benzer bir sekilde, Kwon, Yoon ve Sun (2014) de cahsmasinda
fiyat karsilastrma sitesi bilgisi ile {irtin tiri Kwon, Yoon ve Sun arasmdaki tahmin edilen
etkilesimin deger algis1 ilizerindeki etkisine kant bulunsa dahi, yapilan bagka bir test sonucunda
yalnizca algilanan satm alma degeri lizerinde varsayilan etkiyi bulmasi anlamunda kanttlar zayif
kalgtir. Satm alma niyeti ile Algllanan kazamm degeri arasmda poztif yonli orta diizeyde bir
ilisgki oldugu saptanmustir. Arastrma c¢ahsmamiza negatif yonde olacak sekide Kwon, Yoon ve
Sun (2014) de deger alglarmm farkh olmadigmi ortaya koymaktadw. Yapilan ikili test sonucu
alglanan edinim degerinde Onemli bir fark gdsteriyor ancak aradaki fark alglanan islem degeri
geleneksel seviyeye ulagamuyor.

Satm alma niyeti ile Fiyat karsilastrma siteleri algis1 arasmda poztif yonlii orta diizeyde
bir iliski oldugu saptanmistir. Osakwe ve Chovancova (2015) de yapilan arastrma cahsmasinda
yaptigimiz ¢aligma ile paralel olarak cahgmadaki tim Olgeklerin esik degerini karsiladigi
belirtilmistir.

Arastrmanin ana konusu olan fiyat karsilastirma sitelerinin tiiketici satm alma niyetine
etkileri ve fiyat karsilastirmali algveriste fiyat-deger, pazarlk algis1 tanmlanip literatirdeki
cahsmalara degnilmistir. Tiketicilerin {iriinii arama ve fiyat karsilagtirma web sitelerinin kullanim
istatistikleri dikkate alndiginda beklenenden diisik bir sonu¢ elde edimistir. Tiiketicilerin genel
algis1 temel olarak, {iriin / hizmetin fiyat ve kalitesi bakimmndan daha ¢ok kendi kisisel algisina
gore karar vermesi ile sonuglanmaktadir. Sosyal medya, c¢evrimigi ahgveris tliketicilerin katilimi1
ve geri bildirimleri ile daha giivenilir bir yer haline gelmektedir. Katiim ile satm alma niyeti
arasinda poztif yonli bir iliski olmasi beklenen bir sonugtu.

Arastrmanin 6nemli bulgularimdan birisi, algilanan teshis ve algilanan bilgi kalitesi ile
pozitif yonli bir iliski bulunmasidir. Bu bulgu, fiyat karsilastirma sitelerinin listeledikleri iirtinlerin
ne kadar giincel, detayh, bilgilendirici 6zelliklerle paylastiklar1 ve bu sebeple tiiketiciler tarafindan
olumlu duygulara sebep olarak teshis ve bilgi kalitesinde pozitif yonde bir artis olusmaktadir.
Giivenilirligine inang arasmnda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir, literatirdeki Zhadko
(2014) cahlsmasinda giivenin satm alma niyeti ilizerinde 84 olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Bilgi aldatma tespiti ile satm alma niyeti arasmda negatif yonli zayff bir ilisgki oldugu
gozikmektedir. Giivenirligine olan mancin tam tersi olarak poztif yonde olmasi, mternet
lizerinden ahgveris yapmayi tercih eden ve fiyat/iiriin karsilagtwran kisilerin fiyat karsilagtirma
sitelerine kars1 giivensizlik yasamadiklarmi nitelemektedir. Cahsmada iliski bulunamayan ve
ashnda fiyat karsilastrma siteleri hakkinda onemli bir goriis beklenen algilanan etkilesim degeri
ile satm alma niyeti arasinda bir ilisgkiye rastlanmamistir.
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Bunun nedeni kisth anket yaniti kararsiz oluslar1 veya yant verenlerin fiyat karsilastirma
sitelerinde ¢ikan sonuglarin 1yi bir firsat olabilecegini diisiinmeyislerinden kaynaklaniyor olabilir
seklinde yorumlanabilir. Alglanan kazamm degeri ile satn alma niyeti arasmda pozitif yonli diger
Olceklere kiyasla daha yiiksek bir iliski elde edimistir. Tiketicilerin satm alma icin karar
vermeden Once kiyas yaparak, karsilagtrmalart algilanan kazanim Olgeginin  pozitif iliskili
olmasini agiklamaktadw. Fiyat karsilastirma siteleri birgcok secenegi bir arada toplayarak,
tiketiciler i¢cin hem zaman hem para tasarrufu yaptrmasi sebebi ile fiyat karsilastrma siteleri
algisiin satn alma niyeti ile arasmda poztif yonli bir iliski elde edimistir. Temel hipotezin yam
sira genel olarak bakidiginda ankete katimm kadmn agrlikli olmasi, tiketici grubunda fiyat
karsilastrma siteleri ve e-ticaret hakkinda daha ilgili olduklar1 varsaymina ulasabiliriz.
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