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The phenomenon of abandoning the online shopping cart
refers to the behavior of consumers adding products to
their virtual shopping carts during the online shopping
activities but ultimately leaving the cart without
completing the purchase and payment. However, the
limited research in the literature regarding this
phenomenon inspires various research questions. In this
study, the abandonment of the online shopping cart
behavior is framed within the S-O-R paradigm, focusing
on the consumer's mental process. Within this context,
it is assumed that the choice overload consumers may face
during online shopping, coupled with emotional
ambivalence, and hesitation at the checkout stage, could
lead to uncertainty during the payment process, which in
turn might contribute to the online shopping cart
abandonment. To address this, the relationships among
choice overload, emotional ambivalence, hesitation at
check-out, and online shopping cart abandonment are
statistically examined. A quantitative research approach
was adopted, and data were obtained through a survey
administered to 400 consumers using convenience
sampling. The data were analyzed using SPSS and
AMOS software. The findings from the structural
equation modeling revealed significant positive linear
relationships  between choice overload, emotional
ambivalence, hesitation at check-out, and online
shopping cart abandonment.
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Online aligveris sepetini terk etme davramgsi, sanal
aligveris aktiviteleri esnasinda tiiketicinin iiriin veya
iiriinleri alisveris sepetine eklemesi, fakat sonunda ddeme
gerceklestirmeden ve satin alma yapmadan sepeti terk
etmesi olgusudur. Bu olgunun anlagilmas: noktasinda
literatiirde halen svuirlilik bulunmast cesitli arastirma
sorularma ilham vermektedir. Bu ¢alismada online
alisveris  sepetini  terk etme davramsi  S-O-R
paradigmasinda ele alinarak tiiketicinin zihinsel siireci
icerisinde olusumu gercevelendirilmistir. Bu kapsamda
tiiketicinin online alisverigler esnasinda karsi karsiya
olabilecegi secim fazlali1 (secim paradoksu) ve bu
baglamda yasayabilecegi duygusal kararsizlikla beraber
odeme asamasinda tereddiit ortaya ¢ikabilecegi, online
alisveris sepetini terk etme davramgsimin meydana
gelmesinde  etkili  olabilecegi varsayimindan  yola
cikilmistir. Bu cercevede segim paradoksu, duygusal
kararsizlik, ddeme aminda tereddiit ve sanal aligveris
sepetini terk etme davramsi arasindaki iligkilerin
istatistiksel olarak belirlenmesi amaclanmistir. Bu amaca
yonelik olarak bir nicel arastirma kapsaminda yiiriitiilen
anket uygulamas ile kolayda drnekleme yonteminde 400
tiiketiciden veri elde edilmistir. Veriler SPSS ve AMOS
yazilimlarimda edilmistir.  Yapisal  esitlik
modellemesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, secim
paradoksu, duygqusal kararsizlik, 6deme aninda tereddiit
ve sanal alisveris sepetini terk etme davrams: arasinda
onemli Olgiide pozitif dogrusal iliskiler oldugunu
goOstermistir.

analiz

Anahtar Kelimeler: Duygusal Kararsizlik, Odeme
Aminda Tereddiit, Sanal Aligveris Sepetini Terk Etme
Davramisi, Seg¢im Paradoksu.
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1. GIRIS

Bir isletmenin rekabet ortamindaki konumunu giiclendirmesi i¢in pazarlamacilarin
mevcut ve potansiyel miisterileri satin alma ve hatta ayrica satin almama
davranislaria iliskin i¢gortiiler saglamasi gerekmektedir (Rausch vd., 2022: 89). Bu
durum Ozellikle rekabet yogun bir alan haline gelen online (gevrimigi)
perakendecilikte gecerlidir. Ciinkii son yillarda meydana gelen en biiyiik pazar
degisikliklerinden birinin, teknolojik ilerlemelerin dogrudan bir sonucu olan online
aligverisin biiyiik bir ivmeyle gelismesi yaygmlasmas1 ve rekabetin iist noktalara
erismesi oldugunu soylemek miimkiindiir. Tiiketiciler magaza igi fiziksel deneyimler
yerine online aligverisin kolayligina ve rahathigina giderek daha fazla deger
vermektedir (Rubin vd., 2020: 487).

Elbette her online perakendecinin nihai amaci tiiketicileri cezbederek satin almalarini
saglamaktir. Bu amacla online perakendeci magazalar, web siteleri ve uygulamalar:
tizerinde estetik gortintim, kullanim kolayligi, kullamishhik, 6deme kolaylig: gibi
faktorlerin yani sira fiyat indirimleri, kuponlar, hediyeler, fiyat veya miktar avantajlar
gibi gesitli satis promosyonlar1 ile tiiketicileri satin alma yoniinde giidiilemeye
calismaktadir (Yalman ve Aytekin, 2014: 84; Temel ve Armagan, 2022: 123). Tiiketiciler,
Internet {izerinden faaliyet gdsteren elektronik ticaret platformlarinda, diger bir ifade
ile online alisveris magazalarinda aligveris aktivitesi sirasinda ¢ok sayida {iriinii
incelemekte, karsilastirmakta ve tiklamalar, favoriler, alisveris sepetlerine iirtin
ekleme ve satin almalar gibi bir dizi veri dizisi olusturmaktadir. Bu dongiide aligveris
sepetine atilan bir¢ok iirtin olabilmektedir (Jiang vd., 2021: 1974). Ancak online
aligveris yapan tiiketiciler, alisveris platformlarinda gezinirken irtinleri sanal aligveris
sepetlerine eklemelerine ragmen, siklikla satin alma yapmaksizin bunlar1 oldugu gibi
terk edebilmektedir. Bu siire¢ satin alma ile sonu¢lanmayabilmektedir. Bu durum,
“sanal aligveris sepetini terk etme” veya diger adiyla “terk edilmis sepet sendromu”
(Abandoned Cart Syndrome/ ACS) olarak anilmaktadir ve bir tiiketicinin sepete iiriin
veya trilinler ekledigi, fakat ddeme islemini tamamlamadan, yani satin almadan
siteden/ uygulamadan ayrildig: siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Moore ve Mathews,
2006).

Kukar-Kinney ve Close’un (2010) 6ne stirdiigii gibi, fiziksel magaza igi sepetler, dogasi
geregi nispeten faydaci olsa da (yani tiiketiciler bunlar1 kasaya gotiirecekleri tiriinleri
depolamak icin kullanmaktadir), sanal aligveris sepetleri potansiyel olarak hedonik
kullanimlar sunmakta, yani yalnizca haz veya eglence icin kullanilabilmekte ve
arastirma veya organizasyon (yani ornegin tiiketicinin favori listesine eklemesi gibi bir
diizen giidiisiiyle) amaciyla kullanilabilmektedir. Kuskusuz bu tiir davranislar,
tiiketicilerin agir iirtinleri eglence icin aligveris sepetlerine ekleyip tagimalarmin veya
kasada tarayip paketledikten sonra 0ddeme ve satin alma islemini tamamlamadan
magazadan ayrilmalariin pek olasi olmadig1 geleneksel, gercek mekanda daha az
yaygindir. Bu nedenle aligveris sepetini terk etme, 0zellikle online (fiziksel mekana
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kiyasla) baglamla ilgili bir olgu olarak ve sektor acgisindan bir sorun olarak kabul
edilmektedir (Rubin vd., 2020: 488).

Mastercard’mn veri ve hizmetler boliimii altinda bagimsiz bir SaaS (hizmet olarak
yazilim) isletmesi olarak faaliyet gosteren Dynamic Yield’in 300 milyon oturumun
tizerinde toplanan aylik 200 milyon benzersiz kullaniciy1 igeren veri tabanina dayali
Mart 2023 giincel verilerine gore bugiin diinya ¢apinda ortalama alisveris sepetini terk
etme oran1 %70,21’dir. Genel olarak bu ortalama %70 civarinda izlemekteyken bazi
isletmeler icin yaklasik %851 bulabilmektedir (Dynamic Yield, 2023). Bu, online
perakendecilerin kafasini karistiran ve heniiz tam olarak agiklanamayan bir sorundur.
Bu nedenle, tiiketicilerin online aligveris ortaminda alisveris sepetlerini nasil ve neden
terk ettiklerini arastirmak, alisveris sepetini terk etmeye iten temel etkenleri belirlemek
ve satin alma ile sonuglanmayan bu davranis icin bilissel ve davranissal nedenleri
ortaya koymak 6nem tagimaktadir (Kukar-Kinney ve Close, 2010: 240).

Gegmisten giintimiize online perakendeci isletmeler, cesitli pazarlama stratejileri ve
teknik yaklasimlar kullanarak bu davranisi hafifletmeye calismistir. C)rnegin,
cevrimici alisveris platformlari, siirecin sorunsuz bir sekilde akmasini saglamak igin
siirekli olarak g6z atma ve 6deme deneyimlerini, sepetteki tirtin degistirme islevlerini
optimize etmeye ¢alismistir (Koufaris, 2002). C)rne{;in Amazon, tescilli “tek tiklama”
teknigini kullanarak ddeme yolunu en aza indirmistir (Reichheld ve Schefter, 2000).
Sepeti terk etme davranisiyla ile miicadele etmek icin siklikla kullanilan diger
stratejiler arasinda ticretsiz gonderim teklifleri ve kupon veya indirim kodu teklifleri
yer almaktadir. Tiiketici geri bildirim sistemleri ve gercek zamanlh miisteri desteginin,
algilanan riski azaltmada etkili oldugu ve dolayisiyla sepeti terk etme oranim
diistirmeye yardimci olabilecegi bildirilmistir (Boston Consulting Group, 2016).
Ancak, sepeti terk etme davranisinin elektronik ticaret endiistrisi tizerindeki muazzam
etkisine ve endiistrinin bunu dizginlemeye yonelik muazzam cabalarma ragmen, bu
fenomenin altinda yatan mekanizmalar tam olarak anlagilamamis, bu soruna tam
manastyla ¢oziim tiretilememistir (Tang vd., 2019: 533-534).

Sanal aligveris sepetini terk etmenin kapsami ve ekonomik etkisi goz Oniine
alindiginda, bu davranisin itici giiglerinin anlasilmasina oncelik verilmesi, onemli bir
akademik endise kaynag olarak goriilmektedir (Rubin vd., 2020: 487). Bu konunun
tasidigr onemin farkinda olan Onceki arastirmalar, online alisverisler kapsaminda
aligveris sepetini terk etme davranisini online aligverisin ve aligveris platformlarmin
ozelliklerini dikkate almak da dahil olmak iizere cesitli yonlerden ele almis ve
aciklama gayretinde olmustur (Cho 2004; Cho vd., 2006; Moore ve Mathews, 2006;
Rajamma vd., 2009; Close ve Kukar-Kinney, 2010; Kukar-Kinney ve Close, 2010; Okur,
2010; Egeln ve Joseph, 2012; Erdil, 2018; Song, 2019; Oztiirk ve Sahin, 2020; Geng vd.,
2021; Rausch vd., 2022). Mevcut literatiir, satin alma siirecini engelleyen, sepeti
birakmaya sebep olan faktorleri belirleyerek sanal alisveris sepetini terk etmenin
davranigsal perspektifini aragtirmistir. Ornegin finansal riskler ve teslimat ve iade
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politikalariyla ilgili endiseler (Kukar-Kinney ve Close, 2010), alisveris sepetlerinin
organizasyon araglar1 olarak veya eglence amach kullanimi (Kukar-Kinney ve Close,
2010), fiyat diizeyi (Cho vd., 2006; Moore ve Mathews, 2006; Kukar-Kinney ve Close,
2010; Egeln ve Joseph, 2012; Song, 2019) ve algilanan islem zorlugu ve gizlilik ihlali
gibi 6deme agamasmdaki engelleyiciler (Rajamma vd., 2009) sanal aligveris sepetinin
terk edilmesine yol agan temel faktorler olarak ele alinmistir (Rausch vd., 2022: 90).
Ancak tiiketicilerin bu tiir davranisini anlamlandirmak hususunda 6nemli i¢gortiler
saglamak icin halen ilham verici bir sinirlilik bulundugunu séylemek miimkiindiir. Bu
ilham verici aragtirma boslugundan hareketle bu ¢alismada sanal aligveris sepetini
terk etme davranisinin ortaya ¢ikisinda psikolojik faktorler olarak se¢im paradoksu,
duygusal kararsizlik ve 6deme aninda tereddiit degiskenlerinin rolii ele alinmustir.

Tiiketicilerin online aligveris aktivitesi igerisinde olusturduklar1 sepetten tam
manasiyla neden vazgectiklerine iligskin olarak bilimsel bir agiklama getirebilmek igin
tiiketicilerin gtidiilerini, zihinsel yapisini anlamak onem arz etmektedir. Cho vd.
(2000), tiiketicilerin sanal aligveris sepetini terk etmelerinin, yalnizca 6demeyle alakal:
bir endise olmadigmi, bir endise seti igerdigini belirterek, bu kavramin ¢ok
boyutlulugunu vurgulamistir (Oztiirk ve Sahin, 2020: 73). Bu yaklagimdan hareket
eden ve sanal aligveris sepetini terk etme davranisinin olusumunda bir kararsizlik ve
tereddiit bulundugu varsayimina dayanan bu galisma, tiiketicilerin bir¢ok secenek
arasindan birini se¢mekte zorlandiklar: siireci ifade eden se¢im paradoksu, duygusal
olarak celiskili hissetmeleri ve bu sebeple karar verme siirecinde giicliik yasamalar1
durumunu ifade eden duygusal kararsizlik ve 6deme adiminda son dakika tereddjit
yasamalarini ifade eden 6deme aninda tereddiit olmak tizere {i¢ degiskeni birer dnctil
degisken olarak benimsemektedir. Calisma, bu degiskenlerin online alisveris aktivitesi
sirasinda sepeti terk etme davranisiyla sonuglanan bir motivasyonu tetikledigini
varsaymaktadir.

Sanal aligveris sepetini terk etme davranismni daha rasyonel veya digsal faktorlerle
iligkilendirmis olan mevcut arastirmalardan farkli olarak c¢alisma, bu fenomeni
actklamak noktasinda tiiketici zihin seti perspektifini benimseyen az sayidaki
arastirmalarin (6rnegin Huang vd., 2018; Rubin vd., 2020) yolunu izleyerek S-O-R
paradigmasinda (Stimulus-Organism-Response/ Uyaran-Organizma-Tepki)
tiiketicinin zihinsel siirecinde sepeti terk etmeye yol acabilecek duygusal ve psikolojik
yonleri arastirmaktir. Boylece sanal aligveris sepetini terk etme davranisimni daha iyi
anlamak ve bu davranisin arkasindaki motivasyonlara iligskin i¢goriiler saglamak esas
alinmaktadir. Mevcut arastirmalarda yeterince ¢alisilmamis veya gozden kagirilmis
olabilecek bu degiskenlerin potansiyel 6nemine 1sik tutmay1 amaglamaktadir. Bu
cercevede iggoriiler saglamak yoluyla literatiire katki saglamayi ve isletmelerin
cevrimigi aligveris deneyimlerini gelistirmeleri ve sepetten vazge¢me oranlarin
azaltmalarma yardimc olabilecek c¢ikarimlar saglamay:r hedeflemektedir. Bu
kapsamda calismada, nicel arastirma yontemine dayali olarak tiiketicilerden elde
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edilen veriler 1s181nda bu degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak ortaya
konulmustur. Calismanin teorik arka plani ve hipotezleri asagida sunulmustur.

2. TEORIK ARKA PLAN ve HIPOTEZLER

Geleneksel aligveriste, yani fiziksel bir mekanda faaliyet gosteren bir magazaya giren
tiiketicilerden bir kismu tirtinleri raflara geri koymakta, ddeme kuyrugundan ¢ikmakta
ya da magazaya girer girmez hemen ¢ikmaktadir (Poole, 2015). Ancak geleneksel
aligveriste tiiketicilerin aligveris arabalar1 veya sepetlerinin iginde doldurduklar:
tiriinlerin tamamini Oylece birakip, almaktan vazgecerek gitmelerine daha ender
rastlanabilmektedir. Bu durum, online alisveriste biraz daha farkhidir. Tiiketiciler,
sepete pek c¢ok {riin ekledikleri halde Oylece birakip satin almadan c¢ikis
yapabilmektedir (Geng vd., 2021: 1158). Burada ilk basta satin almaya iligkin bir niyetin
olusumundan ve sonradansa bir vazgecisten so6z edebilmek miimkiindiir. Yaygin bir
inanis, tliketicilerin sepeti terk etmeyi bir kaginma, basa ¢ikma davranisi olarak
kullandiklar1 yoniindedir (Duhachek, 2005). Bu durum, aligveris esnasinda tiiketicinin
stres olmasindan, magazanin 6zelliklerinden, triintin 6zelliklerinden, magazadaki
deneyim sebebiyle aligverisi keyifsiz bulmasindan veya tiiketicinin diger igsel
siireclerinden ve diisiincelerinden etkilenebilmektedir (Albrecht vd., 2017: 720).
Dolayisiyla, tiiketici davranigini daha iyi anlamak igin, tiiketicinin “satin almama”
davranisin1 da incelemek ¢ok Onemlidir. Satin almama davranisi, 6zellikle bircok
tiiketicinin sanal alisveris sepetlerine iriinleri ekledigi, ancak satin alma islemini
tamamlamadig1 ve bdylece aligveris sepetini terk ettigi online perakendecilik
baglaminda belirgindir (Kukar-Kinney ve Close, 2010: 240).

Sanal aligveris sepetini terk etmeyi tanimlamadan once, tiiketicilerin sanal aligveris
sepetini kullanma nedenlerini gozden gecirmek yardimc olabilecektir. Close ve
Kukar-Kinney (2010), sanal aligveris sepeti kullanimini, bir tiiketicinin ilgilendigi
urtinleri bir alisveris sepetine koydugu online alisveris davranisi olarak tanimlamistir.
Online alisveris yapan tiiketiciler sanal aligveris sepetlerini bilgi toplamak, bir aligveris
listesi olusturmak, tiriinleri daha sonra satin almak tizere kaydetmek, satin alma
alternatiflerini daraltmak veya satin alma araci olarak kullanmak i¢in kullanmaktadir
(Close ve Kukar-Kinney, 2010; Egeln ve Joseph, 2012). Bu agidan iiriinlerin online bir
alisveris sepetine yerlestirilmesi, satin alma kararmm verildigi anlamina
gelmemektedir. Tiiketici, sanal alisveris sepetindeki bir¢ok {irlin i¢in karar verme
siirecinin ortasimndadir ve daha sonra vazgecilebilecektir (Song, 2019: 3). Sanal alisveris
sepetini terk etme olarak bilinen bu davrans, tiiketicilerin sepetlerine tirtin/iiriinler
yerlestirdikleri halde herhangi bir tiriin satin almadan online alisveris oturumu terk
etmesi olarak agiklanmaktadir (Kukar-Kinney ve Close, 2010: 240).

Sepeti terk etme oranlarmin yiiksek olmasina katkida bulunan bir dizi faktor vardir.
Enbasta, her site veya uygulama ziyaretgisi, oturumlari i¢cinde gercekten satin alinacak
bir iirtin aramamaktadir. Bazilar1 ilham aramakta, yeni bir marka kesfetmekte, hediye
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edilecek {tirtinleri belirlemekte, sitelerdeki tiriinlerin fiyatlarmi karsilastirmakta veya
sadece can sikintisindan gezinmektedir. Bununla birlikte, kullanicilarin aligveris
yapmadan ayrilmasinin en onemli nedenleri arasinda nakliye masraflar1 da dahil
olmak tizere beklenmeyen {icretler, karmasik veya uzun édeme deneyimleri, giiven
eksikligi, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasimndan tedirgin olma veya diger giivenlik
kaygilar1 sayilmaktadir (Dynamic Yield, 2023). Ancak tiim bunlarin disinda sepeti terk
etme yalnizca bu tiir rasyonel giidiilerden kaynaklanmamaktadir.

Tiiketicilerin sanal aligveris sepetlerini neden terk ettigini arastirmak icin oncelikle
satin alma siirecindeki kilit engelleyicileri belirlemek onemlidir. Tiiketiciler satin
almaya hazirlanirken, siireci iptal etmelerine ve alisveris sepetlerini terk etmelerine
neden olabilecek bir dizi engelleyiciyle karsilasabilmektedir. Geleneksel olarak satin
almay1 engelleyen durumlar yiiksek fiyat, mali durum ve zaman baskis1 gibi kosullar
olabilmektedir (Howard ve Sheth, 1969). Online ortamda ise {irtiniin fiyatinin ytiksek
olmasi, kargo maliyetlerinin yiiksek olmasi, kargo siirecinin yavas olmasi, toplam
sepet tutarmin yiiksek olmasi, ddeme sirasinda meydana gelen sistemsel problemler,
givenlik  endiseleri, indirim  kuponlari/  kodlarmin  c¢alismamasi  gibi
gesitlendirilebilmektedir (Kukar-Kinney ve Close, 2010: 241). Elbette aligveris
davranisimi etkileyen ve diger yandan sepeti terk etme davraniginin altinda
yatabilecek olan c¢ok cesitli faktorlerden s6z edilebilmekle birlikte, bu durumu
komplike bir yapidan kurtarmak ve daha anlagilir kilmak noktasinda S-O-R
paradigmas: oldukg¢a kullanisli bir cerceve sunabilecektir (Sekil 1). Calismada,
tiiketicilerin online aligveris esnasinda satin almaktan vazge¢me davranislarina
odaklanmak hedeflendiginden, bu paradigma bir “kaginma” davramsi olarak ele
alman sanal alisveris sepetini terk etme davranisini betimlemek igin esas alinmaistir.

STIMULUS ORGANISM RESPONSE
(UYARANLAR) (ORGANIZMA) (TEPKI/ YANIT)
IC DURUMLAR SONUCLAR
Cevresel |:> Duygudurum |:> Yaklagma
Uyaranlar (Affect) (Approach)
Idrak Kaginma
(Cognition) (Avoidance)

Sekil 1. S-O-R paradigmasi
Kaynak: Atalar (2012: 53); Temel (2021: 96)

31



Temel, E.
IUYD'2023 / 14(2)

Tablo 1: S-O-R paradigmasini temel alan ¢alismalarin literatiir 6zeti

Aragtirmacilar Stimulus (S)- Uyaranlar Organism (O)- Organizma Response (R)- Tepki/Yanit
Wakefield ve Algilanan kalabaliklik, Hevecan Tatmin, Yeniden ziyaret
Blodgett (1994) Algilanan kalite y etme niyeti
Wakefield ve Fiziksel cevre Heyecan \h(/[ei?iecllzeild;i ka;:’:aetr;};etl’
Baker (1998) ¢ yeea cmcen zya
niyeti

D Biligsel
Eroglu vd. (2003)  Website atmosferi uygudurum, Biligse Yaklagma/ Kaginma

durum
Wu vd. (2008) Website atmosferi Memnuniyet, Harekete Yaklagma/ Kaginma

gegme
Manganari vd. y . Duygudurum, Biligsel

1 f Yakl K

(2009) Sanal magaza atmosferi durum aklagma/ Kaginma
Chang vd. (2011) Magaza karakteristigi Pozitif duygular Impulsif satin alma

Vaiciukynaite N . Mutluluk, Sagkinlik, Ofke,

1 f .. Yakl K
(2012) Sanal magaza atmosferi  \oror, Korku, Uziinti aklagma/ Kaginma
Floh ve y ] . . .
Madlberger (2013) Sanal magaza atmosferi Aligveris hazzi Impulsif satin alma
Ki L .
(2151113‘)16 ennon Itibar, Website kalitesi Algilanan risk, Duygudurum  Satin alma niyeti
Greven ve Pals Duygudurum, Biligsel
(2014) Atmosfer unsurlari durum Yaklasma/ Kacinma
Tung ve Burns Online gevresel unsurlar, Duygudurum, Biligsel

Yakl K

(2014) Alternatif say1si durum aklasma/ Kaginma
Amara (2016) Website atmosferi Akis deneyimi Yaklagsma/ Kaginma

Chen ve Yao
(2018)

Website tasarim kalitesi,
Satis promosyonlar1 ve
kampanyalar

1mpulsif satin alma egilimi,
Normatif deger, Pozitif etki

Impulsif satin alma

Moon vd. (2018)

Biligsel giidiiler, Duygusal
giidiiler, Sosyal giidiiler

Faydac tutum, Hedonik
tutum

Satin alma niyeti

Van Zeeland ve
Henseler (2018)

Sosyal unsurlar

Kisilik, Gliven, Hedefler

Yaklagma/ Kaginma

Magaza gevresi (dizayn,
miizik, aydinlatma,

B . (201 luml 1 i I Isif 1
arros vd. (2019) calisanlar, sosyal Olumlu duygusal tepki mpulsif satin alma
karakteristikler, diizen)
. - Duygudurum, Biligsel
Tung vd. (2019) Asir1 secim alternatifi durum Yaklasma/ Kaginma

Kwon vd. (2020)

Kigisellegtirme

Capraz satis

Sepeti terk etme davranigt

Lin vd. (2020)

Asgint yiik (Bilgi, iletisim,
sosyal)

Akis deneyimi

Yorgunluk, Kullanimi sona
erdirme niyeti

Roux ve Maree

(2021) Cevresel uyaranlar Tiiketici alisveris deneyimi Yaklagma/ Kaginma
Liu ve Huan Odaklanilmis dikkat, Zevk,
Y uang, VR (sanal) turizm Kontrol, Zaman algisinin Memnuniyet

(2023)

kayb1

Khosasih ve
Lisana (2023)

Imaj

Hedonik giidiiler, faydact
gidiiler, bilgilendirme

Kullanma niyeti

Kaynak: Bakirtas, (2013: 49)’ dan uyarlayarak gelistiren Temel (2021: 98-99)
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S-O-R paradigmasina gore stimulus (S) kisilerin biligssel degerlendirmelerine (O) etki
etmekte, bu da yaklasma ya da kaginma davraniglarindan (R) biri ile
neticelenmektedir. Baska bir ifade ile kisiler gevrelerindeki muhtelif uyaranlarca
pozitif-negatif yonlerde uyarilmaktadir. Bunun sonucunda agia ¢ikan bilissel stireci
takiben yaklagsma-ka¢inma davranislari agiga ¢ikmaktadir (Floh ve Madlberger, 2013:
427). S-O-R paradigmasini online alisverisler gercevesinde modelleyen Eroglu vd.
(2001) olmustur. Daha sonralar1 online tiiketici davraniglari {izerine egilen
arastirmacilar, tiiketicilerin biligssel, duygusal stireclerini, buna bagli olarak
davraniglarma iligkin i¢gortiler saglamak amaciyla daha sistematik bir teori arayisi ile
S-O-R paradigmas: iizerine egilmeye baslamislardir (Kim ve Lennon, 2013: 34;
Sakellariou, 2016: 9). Izleyen calismalarda (Eroglu vd., 2003; Dailey, 2004; Fiore vd.,
2005; Wang vd., 2010; Lorenzo-Romero vd., 2011; Floh and Madlberger, 2013; Kim ve
Lennon, 2013; Tung ve Burns, 2014; Chen vd., 2017; Prashar vd., 2017; Kwon vd., 2020;
Nam vd., 2020; Roux ve Maree, 2021), online tiiketici davranislarmnin cesitli yonlerini
aciklamak noktasimnda bu paradigma siklikla yararlanilan ve literatiirde kabul gormiig
olan bir model olmustur (Temel, 2021: 97).

Wang vd. (2023) tarafindan sanal aligveris sepetini terk etme davramsmin
incelenmesine yoOnelik olarak gerceklestirilen meta analiz ¢alismasinda da S-O-R
paradigmasinin arastirmalarda bu davranisin agiklanmasi i¢in kullamildigini ortaya
koymustur (Wang vd., 2023: 453). Dolayisiyla bu bakimdan online aligverisler
baglaminda sanal alisveris sepetini terk etme davranisi yaklasma veya kaginma olarak
ortaya ¢ikan tepkilerden biri olarak, yani klasik bir kaginma olarak ele alinabilecektir.

2.1. Se¢im Paradoksu

Alisveris eylemi, bir tiiketicinin ihtiya¢ hissetme, bilgi arama, alternatif segenekleri
belirleme ve degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirmeden olusan
satin alma karar stlirecinden olusmaktadir. Tiiketicilerin bu karmasik satin alma karar
siirecini anlamaya c¢alismak, tiiketici davranislarini anlamlandirmada onem arz
etmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Satin alma siirecini baglatan ihtiyacin ortaya
citkmasinda igsel veya digsal uyaranlar etkili olmaktadir. Icsel uyaranlar, genel olarak
ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk basamaginda bulunan aghk, susuzluk, gibi diirtiiler
tarafindan tetiklenebilmektedir. Digsal uyaranlarsa genel olarak pazarlamacilar
tarafindan bilingli olarak tasarlanan reklam, indirim gibi araglar olabilmektedir
(Munthiu, 2009). Bu tiir uyaranlar tiiketicileri harekete gecirse de satin alma eyleminin
sonuglanmasi her zaman kolay ve hizli olmamaktadir. Ornegin kolayda iiriinler (yani,
su, tuz, ekmek gibi) haricindeki satin almalarda tiiketicinin daha fazla bilgi arayis1 ve
alternatif degerlendirme siireci soz konusu olabilecektir. Pek ¢ok satin almada
tiiketicilerin bilgi arama ve alternatifleri arastirma davranisi, bir tiriin ya da hizmetin
satin alinmasiyla tamamlanan siire¢ igerisinde en Onemli asamalardan birini
olusturmaktadir. Tiiketiciler, satin almay1 diistindiigii tirtin ya da hizmete iliskin
nitelik ve fiyat bakimindan karsilastirmalar yapmak, gesitli yonlerini incelemek,
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yorum ve puanlar1 gozden gegirmek i¢in online kanaldan yararlanmaktadir (Doganer
ve Temel, 2020: 30-31).

Tiiketicinin bilgi arama asamasi, bilgi kaynaklar1 ve bilgi tiirti dikkate alindiginda
tavsiyeler (yorumlar, puanlar, oneriler), tirtin agiklamalarmnin incelenmesi, fiyat
karsilastirmalarinin yapilmas: gibi faaliyetleri igermektedir. Tiim bu siireclerde
tiiketiciler, bazi tirtinler igin az ¢aba sarf ederken, bazi iirtinler i¢in yogun caba
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin begenmeli iiriinler, daha deneyimsel niteliklere
sahip {triinler hakkinda bilgi edinme ve iiriin alternatiflerini degerlendirme
konusunda zorluklarla karsilasma olasilig1 daha yiiksektir (Nelson, 1970; Greenleaf ve
Lehmann 1991; Kukar-Kinney ve Close 2010; Nakayama vd., 2010; Song, 2019: 6).

Online aligveris, bugiiniin tiiketicisinin smirli zamanini ve sinirh dikkatini ayirdig: bir
etkinliktir. Tiiketiciler karar siirecinde pek ¢ok farkli tirlinii incelemek isteyecek
urinler icinden kendisi i¢in en uygun iriinii segerek o iirtine karar vermek
isteyecektir. Ancak secenekler arttikca bu segenekleri incelemek ve degerlendirmek
icin gecen zaman, ugras gibi maliyetler tiiketici i¢in artacaktir (Kinjo ve Ebina, 2015:
291). Her ne kadar {irtin gesitliligi arttik¢a iginden segilecek {iriin yelpazesi genislese
de tiiketici secim yapmak icin zorlanabilecektir (Diilgeroglu, 2019: 262).

Diger taraftan, tiiketiciler alisveris yaparken dikkat se¢imini etkileyen pek ¢cok unsurla
karsilasabilmektedir. Bireysel dikkat, 6zellikle birey sayisiz ve karmasik segeneklerle
kars1 karsiya kaldiginda smurh ve kit bir kaynaktir (Tomm ve Zhao, 2016). Sinirh
dikkat, tirtin gesitligi, cesitli nitelikleri veya Ozellikleri tarafindan dagitildiginda, kisi
daha fazla kafa karisiklig1 ve baski hissedecektir (Gao vd., 2019). Tiiketiciler, gbz atma
ve kesfetme ruh halinin destekledigi alternatif tirtinleri incelemenin hevesindeyken,
bu sirada alternatif ¢cogaldikca tiiketicinin sinirl dikkati dagilacak ve konsantrasyonu
zorlasacaktir (Olston ve Chi, 2003; Cheng ve Zhou, 2016; Jiang vd., 2021: 1978).

Zihnin isleme kapasitesi karmagikli§min yaygm bir tiirii, karar ortami ¢ok sayida
alternatif icerdiginde ortaya ¢gikmaktadir. Bu ortamda karar verici, stnirh bilgi, zaman
ve rasyonellige sahip olmasina ragmen, alternatif segeneklerden birini se¢mek
zorundadir. Ancak diger yandan, birey bir se¢im problemi ile karsilastiginda, mevcut
tim bilgileri degerlendirme egilimindedir. Baz1 alternatifleri miimkiin olan en kisa
siirede ortadan kaldirma ve ¢ok degiskenli karar verme ile karsilastiklarinda sinirh
bilgileri isleme egiliminde olabilmektedir (Yal¢in, 2016: 35-36).

Daha fazla segenegin her zaman iyi oldugu yoniindeki yaygm algmm aksine
arastirmalar, daha fazla segenegin aslinda “kotii” olabilecegini, se¢im yapmayi
zorlastirarak, bir secenegi se¢meyi hakli ¢ikarmayi zorlastirarak ve pismanlik
uyandirarak tiiketiciler i¢in olumsuzluk dogurdugunu ve memnuniyeti azalttigini
gostermistir (Iyengar ve Lepper, 2000; Gourville ve Soman, 2005; Iyengar vd., 2006).
Iyengar ve Lepper’e (2000: 996) gore, kapsamli segeneklerin saglanmasi bazen
baslangicta arzu edilir goriinse de sonunda asir1 se¢im yiikii arasinda karar verme
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sorumlulugu nedeniyle beklenmedik bir sekilde motivasyonu diistirebilmektedir. Bu
tiirden bir asir1 segenek ytiklemesi, tipik olarak, bir bireyin karsilastif1 kararin veya
sorunun karmagikliginin, bireyin bilissel kaynaklarmi astif1 senaryolarda ortaya
cikmaktadir (Toffler, 1970; Sthapit vd., 2019: 4-5).

Cok fazla secenegin oldugu psikolojik ¢atisma, kafa karisikligina, kaygiya ve segim
yapamamaya yol acabilecek ve sonugta se¢im olgusundan kaginma egilimine giden
bir siirecin baglaticisi rolii iistelenebilecektir (Jacoby vd., 1974; Jiang vd., 2021). Asir1
secim yiikiinden veya c¢ok fazla segenek probleminden kaynaklanan seg¢im
paradoksunun (Diilgeroglu, 2019: 262) davranigsal sonuglari, se¢imi erteleme olasiligy,
onceden yapilmais bir se¢imi tersine gevirme olasilig1 gibi tiiketici eylemlerini etkileyen
faktorleri icermektedir. Bu baglamda, se¢cim konusunda asir1 yiikleme yasamayan
bireylerle karsilastirildiginda, asir1 yiik yasayanlarin karmasa yasamasi ihtimali daha
yliksektir. Belirli bir tiriin yelpazesinden se¢im yapma olasiligi daha dustiktiir
(Iyengar ve Lepper, 2000). Ilk secimlerini tersine cevirme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Chernev, 2003) ve herhangi bir tercih gosterme olasilig1 daha diisiiktiir (Chernev,
2006; Chernev vd., 2015). Dolayisiyla se¢cim paradoksu ile duygusal kararsizlik
arasmnda anlamli bir oriintii s6z konusu olabilecektir. Bu varsayimi ele alan hipotez
asagidaki gibidir:

Hi. Se¢im paradoksu duygusal kararsizlik iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahiptir.

2.2. Duygusal Kararsizlik

Bireyler yalnizca icinde bulunduklar1 an1 dogrudan deneyimleyebilseler de, psikoloji
alanindaki genis bir literatiir, onlarin kendilerini farkli zaman, mekan, sosyal mesafe
ve varsaymmsal senaryo boyutlarinda asabileceklerini gostermektedir (Trope ve
Liberman, 2010). Online aligveris durumunda da mevcut olan bu psikolojik mesafe,
tiiketicilerin gergekliklerini yorumlama bigimini etkilemektedir (Liberman ve Trope,
2008; Soderberg vd., 2015; Trope ve Liberman, 2010; Rubin vd., 2020). Bu agidan
tiiketiciler sanal bir magazada gezinirken, tamamen sanal olan aligveris sepetini
doldursalar da tiriin gesitliliginin sebep oldugu secim fazlalig: gibi cesitli faktorlerin
etkisiyle duygusal bir kararsizlik icerisine girebilecektir.

Pazarlama agisindan tiiketicinin kararsizli8s, i¢sel faktorler ile dissal nesneler, insanlar,
kurumlar ve/veya kiiltiirel fenomenler arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak, satin
almaya yoOnelik baglamlarda dogrudan ve satin alma Oncesi, satin alma veya satin
alma sonrasi tutum ve davranislar iizerindeki dolayli etmenler olarak ele alinmaktadir
(Otnes vd., 19970 82-83; Sipild, 2017: 15). Spesifik duygular ve bunlarin
kombinasyonlari, tiiketici deneyimleri ve kararlari tizerinde dnemli etkilere sahiptir.
Bu nedenle, duygusal tepkiler, tiiketici kararsizligi, tutumlar: ve niyetleri tizerindeki
etkisini arastirmak icin bir perspektif sunmaktadir. Karmasik duygular, tiiketici
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rahatsizligima ve gelecekteki tiiketime iliskin belirsizlige katki saglamaktadir (Bee ve
Madrigal, 2013: 370).

Birey, iirtin/iirtinler hakkindaki diistinceleri ve duygular: catistifinda duygusal
karmasa yasayacaktir, bu da iirtinlere yonelik eszamanl olarak hem olumlu hem de
olumsuz yonelimlerle sonuglanabilecektir (Ashforth vd., 2014; Turel ve Qahri-Saremi,
2023: 387). Ancak diger yandan, kararsizlik yasayan bireyler hem olumlu hem de
olumsuz duygular hissetmelerine ragmen, olumsuzluk etkilerinden dolay1 olumsuz
duygularin daha etkili olmas1 beklenmektedir (Kanhouse ve Hanson, 1972). Buna
gore, olumsuz duygularin bireylerin karar vermelerinde baskin bir role sahip olmas:
gerekmektedir. Olumsuz duygulardan kaginmak icin bir strateji, nesneden veya
olaydan kagmmaktir. Duygusal kararsizlik kaginmanm yani sira rahatsizhik ve
isteksizlik ile de iligkilidir (Van Harreveld vd., 2009). Ampirik bulgular bu tiirden bir
rahatsizliZin memnuniyeti (Chea ve Luo, 2008) ve marka tutumlarmi (Chang, 2011)
olumsuz etkiledigini gostermistir. Bu nedenle tiiketiciler, sanal magazada gezinme
sirasinda bilgi toplamak, organizasyonel amaglarla alisveris sepetlerine rakip tirtinleri
koymak gibi giidiilerle hareket etse de aligverisi tamamlama olasiliklar1 diisiik
olabilecektir (Huang, 2018).

Duygusal olarak yasadiklar1 ¢atisma ve kararsizligi ¢cozme siirecinde tiiketiciler, bir
dizi alternatif eylem yolu arasindan bir eylem bi¢gimini se¢me karar1 verecektir (Bross,
1965; Erdil, 2018). Acikgasi, asir1 alternatif mevcudiyetinden kaynaklanan secim
karmasikliginin yarattig1 bir duygusal karmasanin, tiiketicilerin riski en aza indirmek
amaciyla bir se¢im yapmamaya veya daha az sayida ihtiyath se¢cim yapmaya karar
verdigi bir dizi sonucu (0rnegin, erteleme veya vazge¢me) tetikleme olasilig1 vardir
(Nagar, 2016: 101). Online aligveris durumunda, satin alma ve almama arasmndaki bu
kararsizlik, muhtemelen aligveris sepetinin terk edilmesine yol acgabilecek bir karar
Oncesi tereddiitte neden olabilecektir (Cho vd., 2006; Erdil, 2018: 142). Bu itibarla,
duygusal kararsizligin olasi bir satin alma durumu baglaminda tereddiitte sebep
olacag1 varsayimi altinda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H:. Duygusal kararsizlik 6deme aninda tereddiit iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

2.3. Odeme Aninda Tereddiit

Tiiketicilerin aligveris veya gezinme sirasinda hesaba katmadan veya toplam tutar:
diisiinmeden yaptigi eklemelerin sonucunda, duygusal anlamda Kkararsizligmn
meydana gelmesiyle beraber satin alma, yani ddeme asamasina geldiklerinde bir
gerceklikle karsi karsiya kalmalar1 olasidir. Dolayisiyla 6deme asamasinda bir
“tereddiit” meydana gelebilecegini varsaymak miimkiin goriilmektedir. Bu olguyu
ortaya atarak baslangic noktasi olusturmus olan ve bu konudaki onemli
arastirmacilardan olarak kabul edilen Cho vd. (2006: 261) tarafindan agiklandig: gibi,
online aligveriste tereddiit, nihai iirtin satin alma karar1 vermeden Once ek islem
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siiresine sahip olarak bu konuda belirsizlige diismek veya {iirtin alimim erteleme
egilimi icerisinde olmak seklinde ele alinmaktadir.

Sepette olusan tutarla ilgili finansal risk, yani amaclanan iirtinii satin alirken asir1
harcamadan kaynaklanan gelecekteki finansal risk, ertelemeye veya vazge¢meye
neden olabilecektir. Satin alma icin mevcut mali kaynaklar (yani, tiiketicinin satin
almaya giicli yetip yetmeyecegi veya buna degip degmeyecegi) bu asamada
degerlendirilecektir ve tutar1 6deyemeyecek durumda olanlar veya satin almanin bir
sonucu olarak gelecekteki finansal riskleri algilayabilenler i¢in tereddiit s6z konusu
olabilecektir (Cho vd., 2006: 262).

Ancak, Cho vd. (2006)'nden farkli olarak ve Huang vd. (2018) tarafindan benimsenmis
olan yaklasimi takip ederek bu calisma, 6deme aninda tereddiit ile sanal aligveris
sepetini terk etme davranisini birlikte ele almakta ancak bunlar1 birbirinden
ayristirmaktadir. Calisma, tiiketicinin yasadig tereddiittiin her daim satin almadan
kaginma ile sonuglanmayabilecegini varsayarak bu iki kavrami ayr1 degiskenler olarak
ele almaktadir. Sepeti terk etme gibi bir kaginma sonucunun olusumunda tereddiittiin
onemli olabilecegi ve bunun sonucunda da sepeti terk etme davramisinin ortaya
cikabileceginden hareketle su hipotez formiile edilmistir:

Hs. Odeme aninda tereddiit sanal aligveris sepetini terk etme davranisi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Ele alinan bu teorik dayanak cercevesinde arastirma degiskenlerini ve olusturulan
hipotezleri temsil eden arastirma modeli Sekil 2’de verilmistir.

S 0,
H1 Duygusal i
Secim Kararsizlik
Paradoksu H, Sanal Aligveris
Sepetini Terk
.. Etme Davranisi
Odeme Aninda
Tereddiit Hs

Sekil 2. Arastirmanin modeli

Sekil 2'de goriildiigii gibi S-O-R paradigmasi kapsaminda se¢im paradoksu bagimsiz
degisken olarak stimulus (uyaran) kisminda, duygusal kararsizlik ve 6deme aninda
tereddiit organism (organizma) ve sanal alisveris sepetini terk etme davranisi ise bir
sonug degiskeni olarak response (tepki) kisminda yer almaktadir.

37



Temel, E.
IUYD'2023 / 14(2)

3. MATERYAL VE YONTEM
3.1. Veri Toplama Aracglar1

Arastirmanin dort degiskeni arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak test edilmesi i¢in
birincil veriye bagvurulmustur. Nicel arastirma yontemine dayali olarak online anket
formlar1 vasitasiyla veri elde edilmistir. Anket formu iki temel kisstmdan olusmaktadir.
[lk bolimde katilimer tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin  ve aligveris
aligkanliklarinin ele alindig1 sorular bulunmaktadir. Ikinci boliim ise arastirma
Olceklerinin ifadelerinin yer aldig1 boliimdiir. Arastirmanin Slgeklerine iliskin bilgiler
Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Arastirmanin 6lgekleri ve kaynaklar:

Olgek ifade Say1s1 Kaynak o
Secim Paradoksu 4 Stanton ve Paolo (2012)'dan uyarlayan 4
Choice Overload Nagar (2016)

Duygusal Kararsizlik 4 Priester vd. (2007); Chang (2011) den 89
Emotional Ambivalence uyarlayan Huang vd. (2018) )
Odeme Sirasinda Tereddiit 5 Cho vd. (2006); Wong ve Yeh (2009)' den 92
Hesitation at Check-out uyarlayan Huang vd. (2018) )
Sanal Aligveris Sepetini Terk Etme 3 Kukar-Kinney ve Close (2010) 85

Virtual Cart Abandonment Behavior
TOPLAM 16

Tablo 2’de goriildiigii gibi, dlgeklerin tiimii i¢in orijinal calismalarda yapilan analizler
sonucunda Cronbach’s Alpha (o) katsayilar1 kabul edilebilir yiiksek diizeylerde
olusmustur ve bu agidan 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Toplam 16 ifadenin yer aldig1 6lgeklerin tamaminda 5’li Likert esasina dayali olarak 5
secenek sunulmustur (1- Higbir zaman... 5- Her zaman). Katilimcilara arastirmanin
yapilmasindaki amag¢ agiklanarak ankete ve dolayisiyla arastirmaya katilimin
tamamen goniilliiliik esasina dayali oldugu bilgisi aktarilmis ve goniillii onamlar:
alinmastur.

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesini 18 yas ve {izerinde bulunan ve online aligveris yapan
tiiketiciler olusturmaktadir. Elbette boyle bir 6rneklemden s6z etmek, ¢ok biiyiik bir
popiilasyondan s6z etmek anlamina gelmektedir. Bu nedenle bu anakiitleyi temsil
edebilecek bir drneklem, sosyal bilimler aragtirma literatiiriinde yer alan yaygin ve
gecerli bir yaklasimla belirlenmistir (Krejcie ve Morgan, 1970; Cochran 1977; Bartlett
vd., 2001; Sekeran, 2013). Bu kapsamda 15.06.2023-15.07.2023 tarihleri arasinda
gerceklestirilen veri toplama uygulamasinda 400 katilimcinin gegerli verilerine
erisilmistir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin olusturdugu 6rneklemin 6zellikleri
Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Arastirma 6rnekleminin 6zellikleri (n=400)
Demografik Ozellik  Siniflar f %
Cinsiyet Kadin 219 54,8
Erkek 181 45,2
Tkégretim-Lise 68 17,0
Cape Yiiksekokul 75 18,8
Egitim Durumu .
Lisans 187 46,7
Lisanstistii 70 17,5
11.402 TL veya alt1 94 23,5
Kisisel Gelir 11.403-20.000 TL 133 33,3
20.001-30.000 TL 106 26,5
30.001 TL ve tizeri 67 16,7
Online Alisveriste Cep telefonu veya tablet gibi mobil cihazlar 274 68,5
Kullanilan Platform Bilgisayar (Masaiistii veya laptop) 126 3L5

Tablo 3'te goriildiigii tizere katilimcilarin %54,8'i kadm, %45,3'{i erkektir. Ilkdgretim-
Lise %17,0, Yiiksekokul %18,8, Lisans %46,7 ve Lisansiistii %17,5 dagilima sahip
olmustur. Ortalama gelir seviyesi olarak, 11.403-30.000 TL araligina girenler en ytiiksek
katilima sahiptir. Katiimcilarin online aligveriste kullandig platformlara gore dagilim
ise %68,5 ile mobil cihazlarin daha yaygin bir sekilde tercih edilen platform oldugunu
gostermektedir.

3.3. Veri Analiz Yontemi

Arastirma ornekleminden elde edilmis olan veriler Google Forms platformunda
Microsoft Excel formatinda indirilerek gerekli kodlamalar yapilmak suretiyle SPSS
programma aktarilmigtir. Burada oOncelikle, anket platformunda tiim sorularm
isaretlenmesi zorunlu olarak isaretlendiginden kayip veri bulunmadig: belirtmek
gerekmektedir. Buna gore veri seti Oncelikle giivenilirlik (i¢ tutarlilik) ve gecerlilik
analizinden gecirilmis ve Cronbach’s Alpha katsayilari, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayilar1 ve Bartlett’s Kiiresellik testi kapsaminda anlamlilhk degerleri
hesaplanmistir. Normal dagilimm tespit edilmesine iligkin olarak carpiklik-basiklik
katsayilar1 degerlendirilmistir. Arastirmanin Orneklemini olusturan katilimci
tiiketicilerin demografik Ozelliklerinin, alsveris aliskanhiklarinin belirlenmesine
iliskin olarak frekans analizleri gergeklestirilmistir. Ayrica arastirma olgeklerinin
betimsel istatistiksel Olglilerinin  belirlenmesinde de frekans analizinden
yararlanilmistir. Arastirmada ortaya atilmis olan hipotezlerin test edilmesi noktasinda
yapisal esitlik modellemesine bagvurulmus ve bu kapsamda AMOS yazilimindan
yararlanilmaistir.

4. BULGULAR

Tim analizlerden Once Olgeklerin Ol¢iim Ozelliklerini belirlemek i¢in Cronbach’s
Alpha giivenilirlik katsayilari, normal dagilimin tespit edilmesi noktasinda garpiklik
ve basiklik katsayilar1 degerlendirilmistir. AMOS yaziliminda dogrulayict faktor
analizi gerceklestirilerek faktor yiikleri incelenmistir. Birlesme ve ayrisma
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gecerliliklerinin tespit edilmesinde AVE (Average Variance Extracted) ve CR
(Composite Reliability) degerleri incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgular
Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin 6lciim 6zellikleri

ifadeler YF;ll:;::i KMO Carpiklik Basiklik Cr?;;];;;h S AVE CR
CO1 ,701
CcO2 ,836
O3 565 ,785 -,399 -,955 ,807 ,521 ,810
CcO4 ,757
EAl ,631
EA2 ,888
EA3 952 ,748 -,157 -,842 ,869 ,627 ,867
EA4 ,643
HES1 ,676
HES2 ,747
HES3 ,848 ,858 -,001 -,912 ,888 ,491 ,863
HES4 ,848
HES5 ,808
VCAI1 ,912
VCA2 ,877 ,760 -,229 -,924 ,918 ,792 ,920
VCA3 ,880

CO: Segim Paradoksu, EA: Duygusal Kararsizlik, HES: Odeme Aninda Tereddiit, VCA: Sanal Aligveris
Sepetini Terk Etme Davranisi

Tablo 4’teki veriler 151g1nda, tiim degiskenlerde faktor yiikleri ,565 ile ,952 arasinda
degisiklik gostermektedir. Tamami uygun oOlgiilerde, beklenen sekilde degiskenlere
yliklenmistir. Faktor analizine uygunlugu ortaya koyan KMO Kkatsayilar1 Olciime
uygun oldugu sonucuna ulastirmaktadir (Shrestha, 2021). Elde edilen carpiklik-
basiklik katsayilar1 verilerin normal dagildigina isaret etmektedir (George ve Mallery,
2010; Tabachnick ve Fidell, 2013). Cronbach’s Alpha degerleri olgeklerin ytiksek
diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Cronbach, 1951; Brown, 2002;
Bonett ve Wright, 2015; Shresta, 2021). Birlesme ve ayrisma gegerlilikleri bakimindan
incelenen AVE ve CR degerlerine bakildiginda, AVE degerlerinin 0,5 ve tizeri bir
diizeyde kabul edilebilir oldugu; CR degerlerinin 0,7 ve {izerinde kabul edilebilir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2014; Yashoglu, 2017;) oldugu anlasilmaktadir.
Elde edilen sonuglar olgeklerin giivenilir ve gegerli bir bicimde analize uygun
olduguna isaret etmektedir. Bu surette, arastirma modeli gercgevesinde yapilan
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglar: Sekil 3’te goriilmektedir.
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Sekil 3. Arastirma modelinin dogrulayici faktor analizi

Aragtirma modelinde yalnizca e5 ve e8 hata terimleri arasinda modifikasyon
yapimistir. Burada katilimcilar tarafindan ifadelerin benzer algilandig:
distintilmektedir, ¢iinkii ifadeler birbirine benzerlik gostermektedir. Ayni yap1
icerisinde yer aldig1 icin modifikasyon yapilabilmistir. Bu gercevede, yapilan bu analiz
sonucunda uyum iyiligini ortaya koymak amaciyla uyum iyiligi indekslerinden
literatiirde siklikla raporlanan CMIN/DF, GFI, NFI, RFI, TLI, CFI ve RMSEA baz
alinmigtir. Kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri ve analizde elde edilen degerler
Tablo 5'te gosterilmistir. Degerler, kabul edilebilir degerlerle karsilastirilarak bir
degerlendirme yapilmistir. Burada goriilecegi tizere, DFA sonuglarina gore modelin
uyum iyiligi degerleri genel goriiniimii ile kabul edilebilir ve iyi diizeylerdedir. Bu da
modelin veri ile uyum gosterdigini ortaya koymaktadir (Tucker ve Lewis, 1973;
Bentler ve Bonett, 1980; Joreskog ve Sorbom, 1981; Bollen, 1989; Bentler, 1990; Steiger,
1990; Hu ve Bentler, 1999).

Tablo 5. Uyum iyiligi degerleri

Uyum indisleri Kabul Edilebilir Deger Bulgular
X2 P Value p>.05 .000
x%/sd (CMINY/df) <5 4954
Goodness of Fit Index (GFI) >.85 .873
Norm Fit Index (NFI) >,90 .822
Incremental Fit Index (IFI) >,90 912
Tucker-Lewis Index (TLI) >90 .891
Comparative Fit Index (CFI) 2,90 912
Root Mean Square Errors of Approximate (RMSEA) <.08 .080

* Referans alinan kaynaklar: Tucker ve Lewis (1973); Bentler ve Bonett (1980); Joreskog ve Sorbom
(1981); Bollen (1989); Bentler (1990); Steiger (1990); Hu ve Bentler (1999)
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Arastirmada ortaya atilan kavramsal modeli test etmek icgin yapisal esitlik
modellemesi kullamilmistir. Arastirma hipotezleri cercevesinde, oklar vasitasiyla
degiskenler arasi yollar ¢izilmistir. Asagida yer alan Sekil 4 ve Tablo 6 test edilen
model ve standartlastirilmis yapisal yol parametre tahminleri igin 6zet sonuclar:
vermektedir.
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Sekil 4. Arastirmanin Yapisal esitlik modeli

Tablo 6’da yer alan bulgulara gore, secim paradoksu degiskeni, duygusal kararsizlik
tizerinde anlaml bir pozitif etkiye sahiptir (Std (=501; t=8,328). Yani, se¢im ytikii
arttikca duygusal belirsizlik de artmaktadir. Duygusal kararsizlik degiskeni, 6deme
aninda tereddiit tizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahiptir (Std =,569; t=9,280). Yani,
duygusal belirsizlik artttkca ddeme asamasinda tereddiit de artmaktadir. Odeme
aninda tereddiit degiskeni, sanal alisverisi terk etme davranis: tizerinde anlamli bir
pozitif etkiye sahiptir (Std (=785; t=15,738). Yani, 6deme asamasinda tereddiit
arttikca, tiiketicilerin aligveris sepetini terk etme davranisi da artmaktadir.

Tablo 6. Yapisal esitlik modelinin 6l¢tim katsayilari

Degiskenler ve iliskiler B Std p SE t 4 Hipotez
H:. Segim Paradoksu = 546 501 060 8328 <001 Desteklendi
Duygusal Kararsizlik

H:. Duygusal Kararsizlik > )
" <

Odeme Aninda Tereddiit ,740 ,569 ,080 9,280 <,001 Desteklendi
Mz Odeme Aminda Teredditt > o0) 765 55 15738  <,001  Desteklendi
Sanal Sepeti Terk Etme

B: Regresyon katsayisi, Std f: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, ¢: t test istatistigi (5/SE),
R2: Determinasyon katsayisi
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SONUC

Diinya ticari islemlere aracilik etmek ve kolaylastirmak i¢in teknolojiye giderek daha
fazla bagimli hale geldiginden, online perakendecilerin, tiiketicilerin aligveris
baglamindaki davraniglarinin altinda yatan psikolojik stirecleri tanimas1 énemlidir.
Online aligveris geleneksel olarak tiiketicilerin gercek mekanda faaliyet gosteren
deneyimlerinin bir uzantisi olarak goriilse de ikisi arasinda dikkate alinmasi gereken
kritik temel farkliliklar vardir. Online perakendeciler, geleneksel aligveriste yaygin
olmayan aligveris sepetini terk etme olgusuyla kars1 karsiyadir. Bu sorun, isletmelerin
gelirlerini olumsuz etkileyebilecegi gibi, terk edilmis sepetlerle zaman ve emek
harcayan tiiketicilere de zarar verebilmektedir (Kukar-Kinney ve Close, 2010; Rubin
vd., 2020).

Sanal aligveris sepetini terk etme davranisi adiyla anilan fenomenin kiymeti,
tiikketicinin son dakikada vazgec¢mesinden ileri gelmektedir. Burada tiiketicinin
zihinsel bir siirecin sonucunda vazgecme eylemini sergiledigi vurgulanmaktadair.
Sasirticr bir sekilde pek c¢ok tiiketici, iirtin bilgilerini toplarken ve aligveris
platformunda gezinirken sanal aligveris sepetlerine bir¢ok {iriin yerlestirmekte ve
yalnizca satin alma siirecinin son asamasindan hemen once sepetlerini terk etmeye
karar vermektedir. Bu davranisin, sepetlerin terk edildigi online perakendeciler
tizerinde ciro kaybi gibi 6nemli olumsuz sonuglar1 vardir (Moore ve Mathews, 2006:
74). Sanal aligveris sepetini terk etme oranlarmin yiiksek olmasi online perakendecilik
isletmeleri igin biiytiik bir zorluk teskil etmektedir ve rekabet ortamlarinda basarilarimni
engelleyebilecek bir husustur (Rausch vd., 2022: 89). Bu anlamda sanal aligveris
sepetini terk etme, online perakendeciler igin bir islem ve dolayisiyla gelir kayb1
nedeni olarak goriilebilmektedir (Cho 2004; Moore ve Mathews 2006). Bu nedenle,
sanal aligveris sepetini terk etme davramisini anlamak ve azaltmak, online
perakendecilikte kritik oneme sahiptir (Song, 2019: 2). Sanal aligveris sepeti
kullaniminin arkasindaki itici giiglerin ve online satin almanin dniindeki engellerin
belirlenmesi, online perakendecilerin tiiketicilerin ilgi alanlarini ve zihinsel siireclerini
daha iyi anlamalarina yardimci olabilecektir (Kukar-Kinney ve Close, 2010: 241).

Bu ¢alisma, insan davramislarinin ¢ok asamali bir siireg olarak agiklanabilecegini ana
hatlariyla ortaya koyan (Wang vd. 2022) ve tiiketicilerin satin almaya iliskin
davraniglarinin olusumunu agiklamak konusunda onemli bir rehber olan Uyaran-
Organizma-Tepki (5-O-R) paradigmasinda cergevelendirilen bir yaklasimla sanal
aligveris sepetini terk etme davranisi ve onciillerini incelemistir. Calisma, 6zgiinliik
arz eden bir arastirma modelinde sanal alisveris sepetini terk etme davraniginin
gerisinde yatabilecek unsurlar olarak tiiketicinin se¢im fazlalif1 nedeniyle yasadig:
duygusal kararsizlik ve 6deme sirasinda tereddiittii arastirma odagma almistir. Bu
kapsamda calisma, tiiketicinin zihinsel siireclerinde sanal alisveris sepetini terk etme
davranmisinin bu degiskenlerle iliskilerini tespit etmek ve hangi Ozellikleri tasiyan
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tiiketicilerin bu degiskenlerde nasil hareket ettigini belirlemek suretiyle sanal aligveris
sepetini terk etmenin psikolojik nedenlerini arastiran literatiire katki sunmayi
hedeflemistir. Ozellikle tiiketicilerin online alisverisler esnasinda satin almaya iliskin
yaklasimlarinin olusumunda uyaranlar, zihinsel siire¢ ve tepki olusumunu igeren bir
siireg igerisinde, S-O-R paradigmasinda ele alinmasinin bu fenomenin agtklanmasina
yonelik alternatif bir anlayis sunma potansiyeli oldugu diistintilmektedir.

400 tiiketiciden elde edilen veriler 15181nda gercgeklestirilen nicel arastirmada elde
edilen bulgulara gore se¢cim paradoksu degiskeni ile duygusal kararsizlik degiskeni
arasinda pozitif bir iligki vardir. Yani, secim yiikii arttikga tiiketicilerin duygusal
belirsizlikleri de artmaktadir. Duygusal kararsizlik degiskeni ile 6deme aninda
tereddiit degiskeni arasinda da pozitif bir iliski vardir. Bu da demektir ki, duygusal
belirsizlik arttikca ddeme asamasinda tereddiit etme egilimi de artmaktadir. Odeme
aninda tereddiit degiskeni ile sanal alisverisi terk etme davranisi degiskeni arasinda
da pozitif bir iliski mevcuttur. Yani, 0deme asamasinda tereddiit arttikga, tiiketicilerin
aligveris sepetini terk etme davranis1 da artmaktadar.

Sonug olarak, bu calisma se¢im paradoksu, duygusal belirsizlik, 6deme tereddiidii ve
aligveris sepeti terk etme davranisi arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin ~ alisveris slirecinde karsilagtiklari  se¢cim fazlahigi, duygusal
belirsizliklerini artirabilmekte ve bu da Odeme asamasinda tereddiitte yol
acabilmektedir. Ozellikle 6deme asamasmdaki tereddiit, tiiketicilerin aligveris sepetini
terk etme davramisini artirabilmektedir. Elde edilen bu bulgularm, birebir aym
degisken yapis1 ele alinmamis olsa da benzer mahiyetteki arastirmalarla benzerlik
gosterdigini soylemek miimkiindiir. Ornegin Cho vd. (2006), Kukar-Kinney ve Close
(2010), Huang vd. (2018) ve Jiang vd. (2021) tarafindan tiiketicilerin zihinsel karmasa
yasamasiyla tereddiit igerisine diismesi ve sepeti terk etme davranisinin
iliskilendirilmesine iliskin olarak ytiriitiilen arastirmalarda elde edilen bulgular:
destekler yondedir.

Sonug olarak bu arastirmada elde edilen bu bulgular, tiiketicilerin online aligverisler
sirasinda online alisverisi terk etme davranisinin ortaya ¢tkmasindaki kafa karisikligs,
duygusal karmasa ve tereddiit boyutunun 6nemli olabilecegini ortaya koymustur.
Tiiketiciler fazla {iriin segenegi karsisinda se¢im paradoksu yasayabilmekte, duygusal
kararsizlik igerisinde kalabilmekte, bu da 6deme asamasinda tereddiit ve nihayetinde
sepeti terk etme ile sonuglanabilmektedir. Elbette sepeti terk etme fenomeninin ortaya
c¢tkmasmda pek ¢ok baska faktor de onemli olabilecektir. Ancak bu arastirma, bu
davranisin ardinda yatan zihinsel siirece iliskin ele alinan degiskenler ve bulgular
tarafindan desteklenen arastirmanin yapisal modeli kapsaminda iggoriiler saglamistir.

Calismada ele alinan bu yap1 kapsaminda ortaya ¢ikan bulgular ve degerlendirmeler,
online aligveris faaliyeti igerisinde olan isletmelerin tiiketicilerin zihinsel stireglerini
manipiile etme, etkileme amacmi giiden pek ¢ok yonteme basvurduklar:
diistintildiigiinde, sanal aligveris sepetini terk etmeyi minimize edecek tiirde yonetsel
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kararlarin verilmesi konusunda da fikirler saglayabilecektir. Bu itibarla, bu ¢alismanin
elde ettigi bulgular ve degerlendirmelerin hem literatiire hem de online
perakendecilik pratigine 6nemli katkilar sunacag: timit edilmektedir.

Bu calisma, tiiketicilerin online alisveris sepetini terk etmesinin belirleyicilerinin ve
bunlar arasindaki iligkilerinin teorik bir modelini ac¢iklamis ve bu surette online
alisveris baglaminda satin alma ile sonlanmayan online tiiketici davranislarina iliskin
dair bir yap1 sunmustur. Ancak bunun yaninda, bu ¢alismanin da pek ¢ok diger
calisma gibi birtakim sinirliliklar: bulunmaktadir. Oncelikle calisma, nicel arastirmaya
dayali olarak tiiketicilerden varsayimsal bir durumu diigtinmeleri ve buna gore yant
vermeleri talep edilerek veriler toplanmistir. Gergek bir online satin alma stirecini
takip eden bir gozleme dayali degildir. Ayrica veriler kesitsel olarak elde edilmistir ve
boylamsal degildir. Diger yandan, genel online aligveris davranislar1 baglaminda ele
alinmis olup, spesifik iirtin veya hizmet gruplarina indirgenmemistir. Dolayisiyla bazi
uriin veya hizmet gruplarinda bu tiir davranislar degisiklikler arz edebilecektir.

Tiim bunlarin yaninda, elde edilen tiim bulgular, bu arastirmanin 6rneklemine haiz
olabilecektir. Elbette bu durum, gelecek arastirmalarda benzer arastirma yapis:
kullanilarak elde edilecek olan bulgular ile dogrulanabilecek ve yanlislanabilecek bir
tartisma zemini saglayabilecektir. Gelecek arastirmalarda nicel yontemlerin haricinde
nitel yontemlerle de konunun ele alinmasi, i¢goriiler saglamak noktasinda onemli
olabilecektir.
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