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CEVRIMICI KULLANICI YORUMLARININ TUKETIiCi DAVRANISLARINA
ETKIiSi

Giiniimiizde internet kullanim sikliginin ve bilgi teknolojilerinin gelismesinin
hayatimizdaki tiim alanlarda etki gosterdigi gibi tiiketici davranislarima da etkisi
olmaktadir. Internette yer alan kullanici yorumlar1 artik tiiketicilerin bilgi toplama
asamasinda giiclii bir kaynagi haline gelmistir. Tiiketiciler fiziksel ya da sanal aligverisleri
oncesinde internette yer alan kullanic1 yorumlarini okumakta ve bu yorumlar ¢ercevesinde
tilketim yapmakta ya da vazgegmektedir. Satin alma sonrasinda memnuniyet durumunu
¢evrimigi yorumlarla aktaran tiiketici internette markanin elgisi konumu haline
gelmektedir. Bu yorumlar yiizlerce insana ulagmakta ve referans olusturmaktadir. Bu
calismada internette yer alan kullanici yorumlarinin tiikketim davranislarina etkisi
aciklanmaya calisilmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi aligveris yapmadan once
internette yer alan kullanic1 yorumlarini her zaman okudugunu belirtmistir. Tiiketicilerin
satin alacagi iriinlerde internet ortaminda hicbir yorum bulamamasi veya olumsuz

yorumlar bulmasi durumunda satin alma isleminden vazgectigi gézlemlenmistir.
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ABSTRACT

THE IMPACT TO CONSUMER BEHAVIOR OF COMMENTS OF USERS IN
INTERNET

Today, the increased internet use and the development of information technologies
have an impact on all areas of our lives as well as on consumer behavior. User comments
on the internet serve as rich source of information for consumers. Consumers read user
comments on the internet before their physical or virtual shopping and reach or give up
consumption within the framework of these comments. After the purchase, the consumer,
who conveys his satisfaction with online comments, has become the brand's ambassador
on the internet. These comments reach hundreds of people and provide a reference. In this
study, the effect of user comments on the internet on consumption behavior is tried to be
explained. More than half of the participants stated that they always read user comments
on the internet before shopping. It has been observed that consumers abandoned their
purchases if they could not find any comments on the internet or found negative comments

on the products to be purchased.
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GIRIS

Tiiketici bir {iriinii veya hizmeti satin almadan 6nce o {irtin hakkinda detayl1 bilgiye
sahip olmak i¢in arastirmalar yapmaktadir. Bu bilgileri referans gruplari, reklamlar ya da
pazarlama faaliyetleri dolayisiyla edinen tiiketici satin almaya giden siirecte kullanici
deneyimlerinden de yararlanmaktadir. Bilgiyi elde etmenin en eski yollarindan birisi olan
agizdan agiza iletisim form degistirerek yerini elektronik agizdan agiza iletisime
birakmaktadir. Bu iletisim yontemi ile farkli kiiltiirlere, yas gruplarina, sosyal gruplara
dahil olan insanlar yorumlar etrafinda bir arada bulunmaktadir. Internet, ¢evrimici
kullanict yorumlarin ulasilabilirligi ve cesitliligi agisindan bilgi toplama siirecinde 6nemli

bir kaynak haline gelmektedir.

Kisginin gevresi ile etkilesimi siireci olarak tanimlanan insan davranisi, tiiketici
davraniginin temelini olusturmaktadir. Tiiketici davranisi arzular ve ihtiyaglarini tatmin
etmek amaciyla gruplar veya bireylerin fikir, hizmet, {iriin ya da deneyimleri, satin alma,
se¢me, kullanma ve kullanma sonrasi elden ¢ikarma siireglerini kapsamaktadir. Tiiketici
davraniglar1 sadece mal, hizmet, fikir, deneyim, zaman elde edilmesiyle ilgili
olmamaktadir. Tiiketim sonrasindaki degerlendirmeler, memnuniyet, sikayet ve deneyim
ile tiiketim faydasi elde edildikten sonra iirlinlerden kurtulma davranislar1 da tiiketici
davraniglar1 kapsaminda yer almaktadir. Tiiketici davraniglar: belirli bir amaca yonelik

giidiilenmis davraniglardir ve dinamik bir siire¢ i¢inde gerceklesmektedir.

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte birgok alanda etkisi goriilmektedir.
Gilinlimiizde insanlarin teknoloji ile iligkisi artmakta ve bu entegrasyon da tiiketim
davramglarini etkilemektedir. Insanlar zamanlarnin biiyiik bir kismini internette
gecirmekte, aligveris yapmadan once internetteki bilgilerden yararlanmakta, elektronik
fikir platformlarinda tanimadiklart kisilerin deneyimlerinden faydalanmaktadir.
Pazarlama da artik internet teknolojilerine gore sekil almaktadir. Tiiketicilerin biiyiik bir

kismu aligveris yapmadan Once internette herhangi bir magazay1 ziyaret etmektedir.

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi topluluklar olusturabildikleri, bilgi

topladilari, igerikleri diger kullanicilar ile paylastiklari, degistirebildikleri; kurumlar,



bireyler, gruplar arasinda hizmet veya bilgi aligverisinin yapildigi ortamlar olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya ve internet kullanimi artik¢a uygulamalarin gelismesiyle
birlikte, tiikketicilerin sosyal medya araglarindaki {iriin inceleme sikliklar1 artmakta ve satin
almaya ydnelmesi gdzlemlenmektedir. Uriin incemeleri sadece sosyal medyada olmayip;
e-ticaret sitelerinden, forumlar, bloglar veya sozliiklerden de gerceklestirilmektedir.
Sozliikler, forumlar, bloglar markalar i¢in hem bir reklam mecrast hem de miisteri
iliskileri agisindan tiiketicilere ulasabilmek igin bir ara¢ haline gelmektedir. Her bir

kullanicinin fikrini 6zgiirce belirttigi tartisma ortami olarak da tanimlanmaktadir.

Dijital kusak olan Y kusaginin satin alma karar siirecinde birinci bagvuru kaynagi
%51 oranda arama motorlari, ikinci kaynak olarak %47 oranda yiizylize olan arkadas
diyaloglari, %45 oranla gerceklestirilen aile diyaloglari, dordiincii kaynak olarak da %43

oranla inceleme web siteleri olusturmaktadir.

Z kusag, akilli telefonlarin, internetin, Youtube, Facebook ve Instagram’in var
oldugu bir diinyaya dogmakta, bu diinyada yasamaktadir. Z kusagin1 harekete geciren,
davranis tarzlarini olusturan, yonlendiren temel unsur teknolojidir. Tiim gilinliikk yasam
pratiklerinin ic¢inde teknoloji bulunduran Z kusagi, aktif ve etkin bigimde teknolojiyi

kullanmakta ve kendini de teknolojiye bagimli hale getirmektedir.

Bu calismanin amaci, internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici
davranislarma etkisini tespit etmektir. Ug farkli boliimden olusacak sekilde planlanmustir.
Calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranislarina iliskin literatiir taramasi yapilmistir.
Ikinci kisminda ise ¢evrimici topluluklar ve cevrimici aligveristen; elektronik agzidan
agiza  iletisimden,  e-ticaretten ve  sosyal medya ortaminda  aligveris
yapilabilen mecralar ele alinmistir. Bu boliimde ayrica kusak kavrami ve kusaklarin
tikketici davranislarina etkisine deginimistir. Arastirmanin ii¢lincli kisminda ise
calismanin amaci, yontemi, veri toplama silirecine ve arastirma sonuglarna yer
verilmistir. Internette  yer alan  kullanici  yorumlarinmn  tiiketici  davranisina
etkisini, kusaklar ¢ercevesinde inceleyen bu ¢alismanin literatiire katkida bulunacagi

diistiniilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketim

Tiiketim, ekonomik sistemlerin ve pazarin olusmasinin temel nedenidir. Insanlarin
ihtiyaclari, arzu ve istekleri, tiikketim olgusunun altinda yatan itici giicli
olusturmaktadir (Islamoglu ve Altunisik 2013, 3). Tiiketim, bir malin iiretim ve satin
alma kararinin verilmesi siirecindeki en son asamadir. Insanlarm ihtiyac ve isteklerinin
giderilmesinde kaynaklarin belli bir zaman araliginda kullanilmasi siirecine tiiketim

denmektedir (Giimis vd. 2014, 79).

Tiiketim, satin alinan hizmetin veya iiriiniin se¢ilme yolunun nasil ilerledigini ve
se¢cme kararmin nasil verildigini arastirmaktadir. Bireysel olarak tiiketimin sorunu, sinirl
gelir ve smirsiz taleplerle, tiiketici, bu talepleri tatmin etmek i¢in tiiketilecek olan mal
veya hizmetlerle ilgili se¢cim karar1 almasidir. Tiiketim mal ya da hizmetlere gore farkl
anlamlar tagimaktadir. Yiyeceklerin, giyeceklere oranla fayda siiresi daha anlik
olmaktadir; aninda tiiketilip fayda saglamaktadirlar. Otomobil, ev veya buzdolab1 gibi
mallar uzun siire kullanilmaktadir ve varliklarini korumakta, faydali olma durumu da uzun
vadeli olmaktadir. Tiim bu ¢ercevede tiikketimi mal ve hizmetlerin tiikketilmesi ya da tahrip
edilmesi olarak degerlendirmek yerine, elde edilmesi, kullanilmasi ve faydalanilmasi

acisindan degerlendirilmelidir.

Genel olarak tiiketim siireci,

. Tiiketicinin bir ihtiyacin varligini hissetmesi,

. Ihtiyacini karsilamak i¢in arastirma yapmasi,

. Secenekler karsisinda se¢im yapmast,

. Satin almaya karar vermesi,

. Uriinii tiiketip, tiikketim deneyimini degerlendirmesi ve tiiketim sonrasinda

tiriinden kurtulma asamalar1 olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk 2015, 6).



1.2. Tiiketici ve Miisteri

Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer alan ve tiiketiciye sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden veya reddeden birey oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef
pazarini olusturdugu igin, isletmenin hedef pazarina yonelik eylemlerinde temel

belirleyicisi olmaktadir.

Miisteri ise, bir isletmeden siirekli olarak hizmet alan ya da devamli ayn1 markayzi,
iirlinii satin alan tiiketicidir. Her miisteri tiiketici olmaktadir fakat her tiiketici miisteri
degildir. Firmalar acisindan miisteri, siireklilik nediniyle tiiketiciye gore daha dnemli bir

kavram olarak ele alinmaktadir (islamoglu ve Altumgik 2013, 5).

Pazarlaminin amaci tiiketici tatmininin saglanmasidir. Tiim tiretim siiregleri,
sektor ve piyasanin canliligr i¢cin gerekli finansmanin kaynag tiiketicidir. Tiiketicinin
doyumun saglanmasi, istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, buna uygun iiriinlerin veya
hizmetlerin piyasaya siirlilmesi ile miimkiin olmaktadir. Pazarlamanin maksimum
etkinligi agisindan tiiketici egilimlerinin, beklentilerinin, kiiltiiriiniin, sonug olarak da satin
alma davraniglarinin etkilenmesi pazarlama i¢in 6nemli bir kosul olmaktadir. Firmalarin
ayakta kalabilmesi icin tiiketici istek ve ihtiyaglariyla baglantili olarak iiretim

gerceklestirip, tiiketicinin yararlanmasi saglanmalidir (Glimiis vd. 2014, 77-78).
1.3. Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranisi, kisilerin belli zaman araliginda hizmet, mal, zaman ve
diistinceleri elde etme, tiikketme, bitirme kararlarinin tamamidir. Tiiketici davranisindaki
kasit, bir iirlinli veya hizmeti satin alma siirecindeki karardir. Bir kararin dogrulugunu
Olcme, bir karara ulasabilmek i¢in gerekli olan diisiinme, hissetme, 68renme gibi
asamalar1 sonuglandirma, karar alirken negatif duyusal deneyimi azaltma, karari

kolaylikla degistirme olarak karar alma kavrami asamalandiriimaktadir (Oztiirk 2015, 5-
6).



Pazarlamanin amaci, hedefteki miisterilerin taleplerini karsilamak ve miisterileri
tatmin etmektir. Bu dogrultuda pazarlama kapsaminda yer alan tiiketici davranislari;
kisilerin, gruplarin ve organizasyonlarin talep ve ihtiyaclarini karsilamak icin fikirleri,
iirlinleri veya hizmetleri nasil sectikleri, satin aldiklar1 ve nasil kullandiklar ile ilgili
tanimlamalar yapmaktadir. Tiiketici davranisi, istekler ve ihtiyaclart tatmin etmeye
yonelik {iriinlerin se¢ilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasini kapsayan eylemler biitiiniidiir

(Balikgioglu 2008, 11).

Insanlar neye gereksinimleri oldugu ya da ne istediklerini daima bilmemektedirler.
Bilseler bile bu gereksinimleri yeteri kadar agiklayamamaktadirlar. Bu sebeple isletmeler
tilkketicilerin gereksinimlerini belirleyerek kendi pazarladiklari {iriinii satin almalarina
yonelik istek yaratabilirler (Demir ve Kozak 2013, 5). Pazarlamacilar, bu gizli kalan
ithtiyaclart sezip tanimlamaktadirlar. Bu tanimlama ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglara
yonelmesi de gerekmektedir. Bu da tiiketicilerin davranislarini degistirmek anlamini

tasimaktadir (Islamoglu ve Altunisik 2013, 4).

Tablo 1. Tiiketiciyi Yonlendirme

GIRDILER CIKTILAR

Yonlendirici dissal Tiiketici davranisi,
0 Igular, TUKETICI Siirekli satin alma,
Uriin nitelikleri, Sik sik satin alma,
Semboller, Marka bagliligi,

Kimlik, Tiketicinin islem Tiiketimi arttirma,
Statu, ve karar sureci

Uyum,

Fiyat,

Odeme kosullar, KARA KUTU

Bulunabilirlik,

Kaynak: (Islamoglu ve Altunigik 2013, 4)



Tiiketicinin psikolojik setine yonlendirici uyarilar gelince, birey bu uyaricilara
bagl olarak zihinsel bir isleme baslamaktadir. Uyaricilar yeterince giiclii bir mesaj
verebiliyorsa, tiiketicide alg1 ve istek yaratacaktir. Tiiketici ise bu dogrultuda bir davranis
sergileyecektir. Tiiketici uyarilar ve mesajlar sayesinde tiikketme eylemi gerceklestirmekte,
satin alma davranisi ortaya koymaktadir. Vaat edilen {iriin veya hizmet tiiketici
davraniglarinin girdisini, tirlin veya hizmete ulasmak i¢in yiiriitilen eylem davranisi,
ciktiy1 ifade etmektedir. Vaat edilen {iriin veya hizmetlerin neler olmasi gerektigine karar
verebilmek i¢in, tiiketicinin karar silirecinin nasil ilerledigini, bu isleyiste hangi
degiskenlerin rol aldigin1 ve tercihlerin hangi Olgiitlere gore yapildigi Ogrenilmesi

gerekmektedir (islamoglu ve Altunisik 2013, 4).
1.3.1. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Belirli tipte triinleri veya hizmetleri kimlerin satin aldigi, bu iriinlerin hangi
amagcla kullanilmakta oldugu, neden belirli bir markanin ve modelin tercih edildigi, o
tirliniin veya hizmetin neden, nasil tercih edildigi ve 6demesinin hangi yolla yapildigi,
iirline ne zaman ihtiya¢ duyuldugu, satin alma kararinin ne zaman verildigi ve iirliniin
nereden temin edildigi gibi sorular pazarlama baglaminda cevap aranan sorular arasinda
yer almaktadir. Tiiketici davraniglari, ¢ok sayida icsel ve digsal faktorlerin etkilesimi
altinda gerceklesen karmasik karar siireclerinden olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketici
davraniglari, basit tepkisel davranislar olmayip, belli 6zellikleri olan davraniglardir

(Islamoglu ve Altumsik 2013, 4-12):

1. Tiiketici davranig1 giidiillenmis bir davranmistir; {iriinler, hizmetler ve
aligveris yerleri tiiketicinin olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulasmak i¢in
belirli stireglerden gegmektedirler (Odabasi ve Barig 2016, 30). Bu siireglerin igerisinde
satin alma Oncesi aragtirma, bilgi toplama, magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma,
gbzlem yapma, tiiketim deneyimi yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik 2013, 10).

2. Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir; tiiketici davranisinda, satin alma

siireci ve bu gibi siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu ve satin alma sonrasi ortaya



¢ikan davranislar incelenmektedir. Bu siire¢ birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini
izleyen davranig bi¢imidir.

3. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olugsmaktadir; satis elemanlari ile
goriisme, kullanici yorumlarmi okuma, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme
isteyerek ve plan yapilarak faliyetlere 6rnek gosterilmektedir. Reklamlart izlemek igin
kullanicilar 6zel bir caba gostermemektedir. Bu durum ise tesadiifi gergeklesen faaliyetler
igerisinde degerlendirilmektedir.

4, Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gostermektedir; zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar stirdiiglinii
aciklamaktadir. Karmasikliksa bir kararda etkili olan etkenlerin sayisint ve zorlugunu
aciklamaktadir. Bir karar ne kadar karmasik yapidaysa o kadar zaman alacaktir.

5. Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenmektedir; satin almay1 6nerek kisi
(baslatict), bilingli ya da bilingsiz satin almay1 etkileyen kisi (etkileyici), son segimi kabul
ettirmede finansal giic ve otoritesi kabul goren kisi (karar verici), satin alma iglemini
gerceklestiren kisi (satin alic1), tiiketimi gergeklestiren kisi (kullanic1) olarak
degerlendirilmektedir.

6. Tiiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir: tiiketicinin g¢evresel
faktorlerden etkilenme Ozelligi, tliketicinin degisebilecegini hem de uyum
saglayabilecegini gostermektedir. Baz1 ¢evresel faktorlerin etkisi uzun bir dénemi
igerirken bazilarinki daha kisa siirmektedir.

7. Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir; tiiketici
davranisinin farkli kisiler i¢in farklilik gostermesi, bireysel farkliliklarin dogal sonucu
olarak kabul edilmektedir (Odabasi ve Baris 2016, 31-38). Kisilik, motivasyon, 6grenme
ve kisisel deneyime bagl olarak degismektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013, 11).

1.3.2. Tiiketici Davramsi1 Genel Modeli

Tiiketiciler satin alma kararlarina nasil ulastiklarin1 agiklamaya calisan tiiketici
davranis1 modeli, karar verme siirecinin olusumunu ve bu olusum iizerinde etkili olan
faktorleri ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin digsal uyaranlara ne sekilde tepki

vereceklerini irdeleyen modelin ¢ikis noktasi kara kutu modeli (bknz. Tablo 1.) olmaktadir



(Yorgancilar 2015, 25). Kara kutu modeli psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir.
Davranis su sekilde folmiile edilmektedir (Odabasi ve Barig 2016, 47-48):

D=f (K<C)
Bu formiilde;
D = Davranig
K = Kisisel Etki
C = Cevre Faktorleri

olup, davranis kisisel faktorler ile g¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmaktadir. Boyle bir yaklasimin sonucu olarak kara kutu veya uyarici ve tepki
modeli agiklamalar1 getirilmektedir. Cesitli uyaricilar karsisinda tiiketici, kisisel ve
cevresel faktorlerin etkisinde kalarak tepki gostermektedir. Bu modeled kara kutu olarak
adlandirilan basamak, net bir sekilde gozlemlenemeyen etkilerin olusumu olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici davranigi, ii¢ 6onemli faktoriin incelenmesi ile daha net

degerlendirilebilmektedir (Yorgancilar 2015, 23):

1. Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
2. Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,
3. Tiiketicinin tepkileri.

Kara kutu modelindeki temel nokta, ¢esitli uyaranlara kars1 tiiketicilerin tepki
verecegi kararlar1 olusturan ve kara kutu olarak adlandirilan tiiketici zihninde neler
oldugudur. Pazarlama uyaricilar1 {riin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisiminden
olugmaktadir. Diger uyaranlar tliketicinin i¢erisinde bulundugu sosyo-kiiltiirel, ekonomik,
psikolojik, teknolojik ¢evreden olusmaktadir. Biitiin bu uyaricilar tiiketicinin kara
kutusuna gelmekte ve satin alma karar ve tercihlerine; neyi, nereden, ne kadara, ne zaman

aliyor oldugu, degerlendirilebilir tepkilere sebep olmaktadir. (Yorgancilar 2015, 23).



1.4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici davraniglar: ¢ok sayida karmasik degiskenler tarafindan etkilenmektedir.
Satin alma karar siirecinde tiiketiciler, yasadiklar1 duygusal ve zihinsel durumlar1 yeniden
yasamaktadirlar. Bu durumda tiiketici davraniglar1 bir siire¢ olarak degil eylem olarak
degerlendirilmektedir (Tek 1999, 212). Tiiketicilerin satin alma karari 5 siiregten
geemektedir.

Tablo 2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

ihtiyacin / Sorunun Belirlenmesi
Bilgi Toplama
Alternatifleri Degerlendirme
Satin Alma Karari ve Tuketim

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Kaynak: (Odabas1 ve Barig 2019, 333).

Siirecin her asamasinda tiiketiciler degerlendirme yapmak ve nihayetinde de karar
vermek durumundadir. Tiiketici dogru ve rasyonel kararlar verebilmek i¢in satin alma

slirecinin her asamasinda bilgi kullanmak zorundadir (Arikan ve Odabas1 1996, 332).
1.4.1. ihtiyacin/Sorunun Belirlenmesi

Bir problemin farkina varilmasi veya ihtiyacin oratay ¢ikmasi gergek ve arzulanan
bir durum arasindaki ¢eliskiden haberdar olunmasidir. Reklam gibi bir dis uyaricinin veya
biyolojik ihtiyacin dogmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, ortaya ¢ikan ihtiyagla birlikte

ithtiyacin nasil giderilecegi sorunuyla karsilagmaktadir.



Satin alma kararmin ilk agamasi ihtiyacin belirlenmesidir. Tiketiciler iirlin veya
hizmetleri, onlara ihtiyaci olduklarini hissettikleri i¢in satin almaktadirlar (Durmaz 2008,
85).

Tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikisina yol agan faktorler

. Tiiketicinin elindeki iiriiniin stogunun bitmesi,
° Mevcut iirinden memnun olmama,

. Cevresel kosullarin degismesi,

. Finansal kosullarin degismesi,

seklinde siralanabilmektedir (Kog 2016, 479).
1.4.2. Bilgi Toplama

Tiiketici i¢in ihtiya¢ belirlendikten sonra birden fazla secenek s6z konusuysa
alternatiflerin arasindan kendisine en uygun olan secilmektedir. Bilgi saglamak igin,
icinde bulundugu veya iliskili oldugu toplumsal gruba bagvurmakta; ya da reklamlari
izlemekte, fiziksel ya da ¢evrimic¢i magazalari dolagmaktadir. Bilgi toplamada kullanilan
bu kaynaklarin hangisinin daha agir bastig1 {iriine, tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma,
tirlin veya hizmet hakkindaki deneyimine gore farklilik gostermektedir. (Bilge ve Goksu
2010, 108-109).

. Kisisel Kaynaklar: Is arkadaslari, sosyal cevre, aile bireyleri ile iletisimle
elde edilen bilgiler, kisisel goriisler oldugu icin en etkili kaynaklar arasinda yer
almaktadir.

. Ticari Kaynaklar: Satis elemanlari, reklamlar, fuarlar gibi kaynaklardan
elde edilen bilgiler, satici tarafindan 6denerek yayilan bilgi kaynaklaridir.

o Kamusal Kaynaklar: Gazete, dergi, radyo, internet gibi Kkitle iletisim

araglarindan erisilebilen bilgi kaynaklaridir.
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. Deneyimsel Kaynaklar: Tiiketicinin kendi tecriibesi, daha 6nce kullandigu
bir iirlinden edindigi bilgiler, bilgi toplama ve arastirma evresinde yararlandig1 kaynaklar

arasinda yer almaktadir.
1.4.3. Alternatifleri Degerlendime

Bu asamada tiiketici pazarda bulunan mevcut seceneklerden degerlendirme
yaparak bir tercihte bulunmaktadir. Ihtiyaci olan iiriin veyaz hizmetle ilgili gereken
bilgileri toplayan tiiketici, ihtiyacin1 giderebilmesine, fiyat ve zevkine gore uygun olan en

iyi segenegi tercih etmeye ¢alismaktadir (Basal 2018, 115-116)
Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme asamasindaki en 6nemli faktorler:

o Markanin bilinirligi: Bilinirligi fazla olan markalar giiven duygusu
olusturabildikleri i¢in risk azalmaktadir. Markalar pozitif imaj yaratmak icin biiyiik
yatirimlar yapmaktadir.

J Fiyat: Tiiketici kalite ve triin fiyat1 arasindaki iliskiyi her kosulda
disiinmektedir. Pahali iirlinlerin daha kaliteli oldugu diistiniilmektedir. Bu iligki her
zaman dogru olmamakla birlikte gecerliligini korumaktadir. Bu noktada sosyal prestij
deger kazanmaktadir.

J Ambalaj: Uriiniin ambalaji, kalitesi hakkinda fikir vermektedir. Ozellikle

aniden karar verilip alinacak tiriinde 6nemli bir kriter olusturmaktadir (Durmaz 2008, 88).
1.4.4. Satin Alma Karari ve Tiiketim

Satin alma kararinda iki adet belirleyici etken bulunmaktadir. Birincisi satin alma

niyeti, ikincisi ise ¢evresel ya da kisisel farkliliklardir. Satin alma 6ncesi planlama,

. Uriiniin ve markanin se¢ilmis olmast,

. Uriiniin kategorisinin se¢ilmis olmas,

. Uriin smifinin segilmis olmast,

. Genel ihtiyacin belirlenmis olmasi,

o Herhangi bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi
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seklinde kendini gostermektedir . Belirtilen ilk dort niyet planli satin alma
kapsaminda yer almaktadir. Son unsurda ise tiiketici, satin alma niyeti olmadan aligveris

esnasinda alim yapiyorsa bu davranis plansiz satin alma kapsaminda

degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris 2016, 375-376).

Satin alma siirecinde tiiketicinin belirledigi triini nereden ve nasil alacagi
konusunda uygulayacag: kararlar da yer almaktadir. Ancak tiiketici onceki asamalardan
gecip satin alma noktasina gelmis olsa da her zaman beklenen satin alma islemi
gergeklesmemektedir. Satin alma isleminin gerceklesip ger¢eklesmemesi konusunda
durumsal faktorler ve satin alma niyeti etkili olmaktadir. Satin alma eyleminin
gerceklestirecek olan tiiketici bazi durumlarda (¢esitli kampanyalar, indirimler, iirliniin

stokta bulunmamasi) karar verdikleri markalardan vazgecebilmektedir (Unal 2008, 131).
1.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma isleminden sonra iiriinii veya hizmeti deneyimleyen tiiketici, {iriiniin
beklenen performansi ile gercek performansini kiyaslamaktadir. Satin alinan {iriinden
memnun kalinmigsa tiiketici ihtiyacin1 gidermis sayilmaktadir. Bu tatmin seviyesi ayni
zamanda tliketicinin bir daha ihtiyac1 olugsmasi durumunda ayni iriinii tercih edip
etmeyecegini, hakkinda olumlu veya olumsuz konusup konusmayacagini belirlemektedir.
Aldig1 iiriinden veya hizmetten memnun kalmayan tiiketici sosyal ¢evresinde bu
memnuniyetsizligini dile getirmekte, iirliniin olumsuz 6zelliklerinden bahseder (Basal
2018, 117).

Philip Kotler’e gore, arzulanan tiiketici eylemleri sadece satin alma eylemleriyle
sinirlt olmamaktadir. Tiiketiciler belirli bir markay1 veya {iriinii satin aldiktan sonra, satin
alma sonrasi hizmetlerinin yaninda tiiketim ve kullanim araciligi ile daha derin bir
etkilesim icine girmektedirler. Zamanla tiiketiciler iiriine veya markaya giiglii bir baglilik
duygusu gelistirebilmekte, bu durumun sonucunda yeniden satin alma eylemi
gerceklesmekte ve en sonunda iirlinii diger kullanicilara da savunmaktadir. Etkin
savunucular kendilerinden istenmedikleri halde iiriine veya markaya olan bagliliklari ve

memnuniyetleri sayesinde olumlu konusmaktadir (Kotler 2017, 92-100).

12



1.5. Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler
1.5.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri olusturan ozellikler; yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu,

O0grenim diizeyi olarak siralanmaktadir.

Yas gruplart degistikce, kisini geliri ve egitim diizeyi, harcama sekli, aile yapisi
tiketim davranigini degistirmektedir. Hedef pazari olusturan kitlenin yas grubu ise,
tilketicilerin mal ve marka tercihlerindeki devamliligi ve imaji etkilemektedir (Bilge ve

Goksu 210, 124)

Cinsiyet kavramu, tiretilen mal ve hizmetlerin hitap ettigi tiiketicinin 6zelliklerinin
anlagilmas1 bakimindan onem tasimaktadir. Yalnizca erkeklere hitap eden mal ve
hizmetlerin veya yalnizca kadina hitap eden mal ve hizmetlerin yani sira her iki cinse de
hitap eden iiriinler de s6z konusudur. Bu durumda yapilan arastirma ve tiretim durumu her
iki gruba da hitap eden renk, koku vb. gibi algisal farkliliklar diisiniilerek

¢esitlendirilmektedir.

Mesleki farkliliklar1 olan tiiketicilerin belirli bir yasam tarzi cergevesinde
goriigleri, tercihleri, degerleri ve tutumlart farkli olmaktadir. Bu farkliliklar tiiketim
davraniglarina da yansimaktadir. Tiketicinin 6grenim diizeyi ve mesleki durumu
genellikle geliri ile dogru orantili olmaktadir. Egitim goéren bireyler mesleginin
gerektirdigi bir gelire ulagsmaktadirlar. Bu nedenle gelir seviyesi- egitim- meslek

birbirlerine bagl degiskenler olarak incelenmektedir (Yorgancilar 2015, 12).

Tiiketicinin  gelir durumu, {irlin ve marka tercihini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir miktarin diizeyine, diizenliligine, ele gecis

zamanina veya tasarruflarini belirlemektedir (Tiirk 2004, 37).
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1.5.2. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Sosyo— kiiltiirel faktorler; aile, sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplari
olarak tamimlanmaktadir. Aile, kisinin birlikte yasadigi ve maddi-manevi olarak sorumlu
oldugu kisiler grubunun tiikketim davranislar1 ve aliskanliklari tizerinde etkilidir. Kisinin
medeni hali, cocuk sahibi olup olmadigi tasarruf ve harcama agisindan tiiketim davranisini

dogrudan etkilemektedir.

Sosyal sinif, ilke, inang, ortak deger, meslek, diinya goriisii, gelir diizeyi, sosyal
statii sahibi olan bireylerden olusan gruba denmektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu

sosyal sinif, statli gostergesi sayilabilecek harcamalara iligkin bilgi vermektedir.

Kisilerin davramiglar1  kiiltiirel degerlerinin bir yansimast olarak ortaya
cikmaktadir. Kiiltiirel deger sistemi, kisilerin sosyallesme siireciyle beraber gelismektedir.
Toplumsal kiiltiir kadar bolgesel alt kiiltiir ve ailevi degerler de bireyin kiiltiirel
degerlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Pazarlamacilar, {iriin veya hizmetlerin
ticari performansini artirmak igin kiiltiir ve altkiiltiirden yararlanmaktadir (Bilge ve G6ksu

2010, 131).

Tiiketici olarak bireyler, yeni ¢ikan iriinler, markalar, hizmetler hakkinda sahip
olduklart bilgileri ¢evreleri, aile bireyleri ya da arkadas gruplar1 araciligi ile iki farkl
yoldan edinmektedir. Ilk olarak kisi, {irlin veya hizmetleri deneyimleri ¢evresinde
gozlemlemektedir ya da onlara katilmaktadir. Ikinci olarak ise diger kullanicilarmn

tavsiyesi ya da bilgisine bagvurma yolu ile iiriinler hakkinda bilgi edinmektedir (Okumus
2018, 220).

1.5.3. Psikolojik Faktorler

1.5.3.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidiilenme Latince kokenli bir kelime olup “movore” kelimesinden tiiretilmistir.
Movore; move to; hareket etmek, ettirmek anlami tagimaktadir. Giidiilenme s6zciigli bir

stireci ifade etmektedir. Giidiilenme, insanlart doyum saglayacak ya da amaca gotiirecek;
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cesitli  ihtiyaclarin1  gidermek i¢cin bulunacaklart davramig Dbig¢imleri olarak
tanimlanmaktadir. Insanin ihtiyaclari bu siire¢ igerisinde siirekli degisirken
davraniglarinda da degisiklikler olmaktadir. Siirekli bir degisimin olmasi giidiinlenmenin
dinamigini olusturmaktadir. Giidii, motivasyon ya da motiv kelimeleri ile de
tanimlanmaktadir. Motivasyon, bir giidiiniin i¢ten ya da distan gelen siddetli uyaricinin
etkisiyle olusturulan bir davranis durumu olarak agiklanmaktadir. Birey uyaricinin
etkisiyle uzaklasip yakinlasabilir; bu durum motivasyon yiiksekligi veya diistikliiglinden
kaynakli olmaktadir. Bir glidiiden bahsedilebilmesi i¢in davranisin hedefe yonelmesi

gerekmektedir (Silah 2005, 56).

1.5.3.2. Algilama

Etrafimizdaki somut ve soyut kavramlarin farkina varmak duyum ve algi siirecleri
sayesinde olmaktadir. Duyum uyaricilarin bir duyu organi araciligi ile sinir akimi formuna
getirilip beynimize ulastirllmasidir. Algilama ise duyu organlarimiz araciligi ile
beynimize ulastirilan verilerin anlamli hale getirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir.
Algilama, duyu organlar1 duyu organlari tarafindan kaydedilen uyaricilar lizerine insa
edilmektedir. Duyu organlarina ulasan bilgiler algilanmadig: siirece bir anlam ifade
etmemektedir (Giliney 2015, 87-88) Dikkat, 6grenme, duyusal yoksunluk, duyum Gtesi
algi, giidii, algisal se¢imi etkileyen temel faktorler arasinda yer almaktadir (Aytag 2004,
160).

1.5.3.3. Ogrenme

Ogrenme, insan davranislarindan deneyim yoluyla olusan degisiklikleri ifade
etmektedir. Ogrenmenin, bir bilginin zihne kaydedilmesi ve dgrenilmesi ile kalmayip
kisinin 6grenme sonucunda davraniglarina da yansimasi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglar1 ve pazarlama agisindan 6grenme, {iriniin veya hizmetin pazarlandig Kitlenin
ogrendikleri sonucunda reklami yapilip tanitilan {riiniin satin alinmasi anlamina

gelmektedir.  Tiiketici bir iriinii satin alip memnun kaliyorsa ve tatmin oluyorsa
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ogrenmesi pekismektedir. Boylelikle tiikketici markayr almaya devam etmekte ve 6grenme

pekismektedir (Kog 2016, 188).

1.5.3.4. Tutumlar

Tutum, kisinin etrafindaki bir sembolii, nesneyi ya da olay1 olumlu veya olumsuz
bicimde degerlendirme egilimi; bireyin sergilemesi beklenen bir davranis bigimi olarak
tanimlanmaktadir (Inceoglu 2004, 13-15). Insanlara tutumlara sahip olarak dogmayp,
tutumlar1 sonradan 6grenmektedir. Bazi insanlarin tutumlart kendi deneyimlerine gore
sekillenirken bazilar1 ise bagka kaynaklardan elde edilmektedir. Tutumlar genellikle
dogrudan deneyim, taklit, sosyal 6grenme, pekistirme yollar1 ile elde edilmektedir

(Kagiteibas1 2010, 127).
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IKINCI BOLUM
CEVRIMICI ALISVERIS VE CEVRIMICi TOPLULUKLAR
2.1. Tiirkiye’de E-Ticaret

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret pazarmndaki en biiyiikk ii¢ iilkenin pazar
biiyiikliiklerinin toplami, kiiresel e-ticaret pazarinin c¢ogunlugunu olusturmaktadir.
Kiiresel olarak 2019 yili itibariyle e-ticaret pazarmmin 3,5 trilyon dolara erigmesi
beklenmektedir. Tiirkiye’de e-ticaret sektorii ililke ekonomisindeki doviz kurundan ve
kiiresel gelismelerden etkilenmis olsa da, bir onceki yila gore sektérde biiylime sz
konusudur. Tirkiye’de 15-24 yas grubu araliginda 12 milyon 983 bin 97 kisi
bulunmaktadir. Bu da toplan niifusun %16,1’ine denk gelmektedir ve Avrupa’nin en geng
nifusunu olusturmaktadir. Geng¢ niifusun teknoloji adaptasyonu ve e-ticaret pazar
biiyiikliigiine pozitif etkisi olmaktadir. Y kusaginin e-ticarette bekledigi en 6nemli 6zellik
deneyimdir. Y kusagin1 hedefleyen sirketler igcerik pazarlamasina, miisteri deneyimine,
mobil kanallardaki yetkinliklerine, satis Oncesi ve sonrast faaliyetlerine dikkat
etmektedirler. Dijital diinyanin icerisine dogan Z kusagi ise teknoloji odaklidir ve sosyal
medyay1 yogun olarak kullanmaktadir. Y ve Z kusagi i¢in diger énemli bir unsur ise
promosyonlardir. Kusaklara ait aligveris aligkanliklarini inceleyen Deloitte'un "Millenials
and Beyond, 2018" raporuna gore, 10 tiiketiciden 7’si aligveriglerinde cesitli
promosyonlar yakalamaya calismaktadir ve bu oranin biiyiik bir kismin1 Y ve Z kusaklari
olusturmaktadir. 2018 yilinda internete erisim orani %51,2 olarak goriilmektedir. En
yiiksek erisim %79,6 ile Avrupa’da goriilmektedir. Tiirkiye’de bireysel internete erigim
orant ise 72,9’dur. Tiirkiye’de yetiskin bireylerin yaklasik olarak %981 mobil telefonlara
sahiptir ve %77’s1 akilli telefon kullanmaktadir. Tirkiye’de e-ticaret aligverislerine
bakildiginda kategori gozetmeksizin ziyaret¢i trafigi biiyiik cogunlukla mobil cihazlardan
saglanmaktadir. Cevrimigi aligveriste tiiketici ziyaretlerinin %70’1 mobil kanallardan
gerceklesmektedir. Cironun ise %60'tan fazlas1 mobil kanallar araciligi ile yapilan
aligveristen saglanmaktadir. Mobil kanallar1 tercih eden tiiketicilerin ziyaret siklig1 diger

kanallara gore daha fazladir. Ayni1 giin veya ertesi gilin teslimat seklindeki lojistik
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hizmetleri tiiketiciler tarafindan 6nemli bir beklenti haline gelmektedir. Ucretsiz kargo
secenedi ise alisverisi tetikleyen bir &zellik olarak gdziikmektedir.Onceki yillarda &ne
¢ikan elektronik odakli aligveris diger kategoriler de yayilmaktadir. Tiirkiye’deki e-ticaret
kullanicilar1 en ¢ok giyim, elektronik, yemek siparisi, seyehat/konaklama ve kitap

kategorilerinden alisveris yapmaktadir (TUBISAD, 2019).

We Are Social Digital 2020: Tiirkiye raporuna gore, 16-64 yas grubu e-ticaret
kullanicilarinin %81°1 satin alacagi herhangi bir iiriin veya hizmet c¢evrimici olarak
aramakta, %84'l internette herhangi bir c¢evrimi¢i magazay1 ziyaret etmekte, %63’
¢evrimig¢i olarak bir iiriin almakta; bu alisverislerin %33’li masaiistii, %441 ise mobil
olarak yapilmaktadir. En ¢ok satin alma yapilan kategoriler giyim&giizellik, elektronik,
yemek&kisisel bakim, mobilya, oyuncak ve hobi iriinleri, gezi seyahat, dijital miizik ve

video oyunlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (We Are Social 2020).
2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi topluluklar olusturabildikleri, bilgi
topladiklari, icerikleri diger kullanicilar ile paylastiklari, degistirebildikleri; kurumlar,
bireyler, gruplar, kurumlar arasinda hizmet veya bilgi aligveriginin yapildigi ortamlar

olarak tanimlanmaktadir (Giigdemir 2017, 15).

2019 yilinin sonunda sosyal medya kullanici sayisinin, toplam internet kullanici
sayisinin  %75’ine erisecegl ve 2,77 milyar kullanictya ulasacagr beklenmektedir.
Tiirkiye’de en aktif olarak kullanilan sosyal medya platformu, aktif kullanicilarin %92
oranini olusturdugu Youtube olarak goziikmektedir. Instagram kullanim orani %84,
Faceboook orani ise %82 dir. Sosyal medyada harcanan zaman ve etkilesimlerdeki artis,
kullanicilarin e-ticaret platformlarina yonelmelerine sebep olmaktadir. Markalar sosyal
medyay1 bilinirliklerini artirmak ve tirlinlerini 6n plana ¢ikarmak, iirlinlerin tanitimini
yapmak i¢in kullanmaktadir. Tiirkiye’deki kullanicilarin sosyal medya kullanim
aligkanliklarina bakildiginda internette ortalama 7 saat, sosyal medyada ise 2 saat 46
dakika gecirdikleri gézlemlenmektedir. Tiiketicilerin dijital platformlardaki davraniglari,

e-ticaret sektorli icin Onemli veriler sunmaktadir. Sosyal medya kullanimi artikca
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Instagram gibi uygulamalarin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin sosyal medyada
araglarindaki {iriin inceleme sikliklar1 artmakta ve satin almaya yonelmesi
gozlemlenmektedir. Deloitte’in 2018’de hazirladig1 “Dijital Kopriiler: Sinirlart Asmanin
En Kisa Yolu” isimli raporunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3,1 milyon isletmenin
%55°1ik bir boliimiini 1,7 milyon isletme Facebook uygulama ve hizmet ailesini
kullanmaktadir: Facebook, Instagram, Whatsapp ve Facebook Messenger. Facebook
platformlar1 araciyla yapildigi tahmin edilen tiiketici harcamalar1 6,3 milyar TL olarak
hesaplanmaktadir(TUBISAD 2019).

We Are Social Digital 2020: Tiirkiye raporuna gore, diilnyada 4,54 milyar internet,
3,80 milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise 62,07 milyon
internet kullanicisi, 54 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. 2019 Ocak
verileri ve 2020 Ocak verileri karsilagtirildiginda internet kullanicilart %4, aktif sosyal
medya kullanicilari ise %4.2 oraninda artmistir. Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 ise Facebook, Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger, Wechat, Instagram
olarak siralanirken Tiirkiye’de ise Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter
olarak siralanmaktadir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim siiresi ise glinliik 2 saat 51
dakikadir. Her bir aktif sosyal medya kullanicisinin 9.1 adet sosyal medya kullanict hesabi

bulunmaktadir (We Are Social 2020).
2.2.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda ABD’de insanlara bir topluluk olusturma ve diinyay:
birbirine yakinlastirma giicli verebilmek amaciyla Mark Zuckerberg tarafindan

kurulmustur ( https://www.facebook.com/, Erisim Tarihi 20.10.2020).

Facebook Magazalar1 alanindan Facebook iizerinden magaza acilip satis
yapilabilmektedir. Magazalara Facebook sayfalarindan ve Instagram profilinden erisim
saglanmaktadir. Instagram aligveris reklamlarindan ya da aligveris yapilabilen gonderi ve
hikayelerden tiiketicilere ulagilmaktadir. Magazalara goz atan tiiketici profillerinden ve

reklam etkilesimlerinden hedef kitle belirlenebilmektedir. Facebook Magazalari,
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Faceboom ve Instagram’in birlikte kullanimina agiktir (https://www.facebook.com/,
20.10.2020).

We Are Social Digital 2020: Tiirkiye raporuna gore, Facebook’un reklam ile
erisim sagladig kisi sayist 37 milyon olarak goziikmektedir. Kullanicilarin %98.2’si
herhangi bir tiir mobil telefonla, %1.8’1 masaiistii, %13.9’u hem masaiistii hem de mobil
telefonla, %84.3’1 ise sadece mobil telefonla Facebook’a baglanmaktadir (We Are Social
2020).

2.2.2. Instagram

Instagram, kullanicilarin birbirleri ile fotograf paylasimini saglamak amaci ile
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. 2013 yilinda ise
kurumsal markalar, kiiciik isletmeler ve butiklerin kullanabilecegi “Sponsorlu Icerikler”
ozelligi aktif edilmistir. Sponsorlu igerikler ile kullanicilarin ana sayfasina ilgi alanlarina

ve haber akigina gore sponsorlu igerikler diismektedir.

Instagram Shop 06zelligi ile kullanicilar igerik iireticilerinin veya markalarin
paylastig1 fotograf veya videolar araciligi ile iirlinleri satin alabilmektediler. Instagram
verilerine gore kullanicilarin %70°1 {irlin kesfi i¢in Instagram’1 tercih etmektedir. %87’si
ise etki sahibi kisilerin aligveris yapma kararinda etkileri oldugunu sodylemektedir.
Aligveris etiketleri ile gonderi paylasan magazalarin hikayelerde veya gonderilerde 6ne
cikmasina olanak saglanmaktadir. Uriin detay sayfasinda iiriin ile ilgili kapsamli bilgilere
ulagilabilmektedir. Instagram’da iriiniin etiketlendigi tim medyalar bir araya
getirilmektedir ve tiiketicilerin {irlinleri tiim agilardan gormeleri saglanmaktadir

(https://www.instagram.com, 20.10.2010).

2.2.3. Youtube

2005 yilinda kurulan Youtube, diinyanin en genis video paylasim platformudur.
Youtube’da her giin bir milyar saat video izlenmektedir (Ilhan ve Aydogdu 2019, 1131).

Alexa verilerine gore Youtube diinya ve Tiirkiye siralamasinda en ¢ok ziyaret edilen ikinci
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site olarak  karsimiza  ¢ikmaktadir  (Alexa,  https://www.alexa.com/topsites,

https://www.alexa.com/topsites/countries/TR, 21.10.2020).

Youtube’un kendi verilerine gore, toplamda 2 milyarin iizerinde kullanicisi
bulunmaktadir. Youtube kullanici sayisi, diinyadaki internet kullanic sayisinin iigte birine
esittir. Izlenme siiresinin %70’inden fazlas1 mobil cihazlardan gelmektedir. Yalnizca
mobil cihazlardan gelen 18-34 yas arasi kullanicilarla Youtube, ABD’de tim TV
kanallarinin ulastiginindan daha fazla kullaniciya ulasmaktadir. Alt1 haneli gelir elde eden
igerik dreticileri gegen seneye oranla %40 artmustir (https://www.youtube.com,
20.10.2010).

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Youtube’a internet

kullanicilariin %90°1 erismektedir (We Are Social 2020).
2.3. Cevrimici Topluluklar
2.3.1. Sozliikler

Sozliiklerde, iiyelerinin kendilerinin agtiklar1 bagliklar ve bu bagliklara diger
kullanicilarin  yaptiklar1 yorumlar ile igerik tretilmektedir. Tirkiye’deki ilk sozliik
ornegini 1999°da kurulan eksisozliik olusturmaktadir. Internette giindem yaratma
potansiyeli ile geleneksel medyayla yarismaktadir (Kahraman 2013, 25). Eksisozliik,
Tiirkiye’de bir aylik Alexa siralamasina gore global firmalarin da igerisinde bulundugu en
cok aranan siteler kapsaminda 19.sirada yer almaktadir. (Amazon Company,

https://www.alexa.com/topsites/countries/TR, 20.10.2020).

Sozlikler, markalar i¢in hem bir reklam mecrasi hem de miisteri iliskileri
acisindan tiiketicilere ulasabilmek igin bir ara¢ haline gelmistir. Markalar basliklarda
yorum yapamayan kullanicilar pozisyonundadir. Yalnizca yorum yapan memnuniyet
saglanamamig yazarlara, olusturduklar: hesapla sorunu ¢6zebilmek adina ulagmaktadirlar

(Tasdemir ve Cevik 2013, 32).
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Katilimer sozliik tiirleri “Genel Etkilesimli Sozliikler”, “Tematik Etkilesimli

Sozliikler”, “Universite Sozliikleri” olarak iige ayrilmaktadir:

Genel sozliikler, kullanicilarin her konuda goriis bildirebildigi, konu agisindan
sinirlarin olmadig sozliiklerdir. Eksisdzliik, Uludag Sézliik, Inci Sozliik bu tiir sézliiklere

ornek olarak yer almaktadir.

Tematik sozliikler, konu sinirlamasimin oldugu, belirli gercevelerde, temalarda
icerik akisinin oldugu sozliiklerdir. Tek bir konuda yogunlasilmaktadir. Siyasi Sozliik,

Sportif Sozliik 6renkler arasinda yer almaktadir.

Okul sozliikleri, iiyelerinin mevcut okula bagl oldugu sozliik tiirleridir. Okulla
ilgili yogun bilgilerin paylasiliyor olmasi kullanicilar agisindan en biiyiik avantaj olarak

goriilmektedir. Istanbul Teknik Universitesine ait “itiisézliik” bu tiire érnektir (Akyazi

2014, 188).
2.3.2. Forumlar

[k agildiginda mesaj panalor1 olarak bilinen forumlar, her bir kullanicinin fikrini
Ozgiirce belirttigi tartisma ortami olarak tanimlanmaktadir. Fikir disinda dokiimanlarin
da paylagim ortami olarak yansimaktadir. Spesifik bir konuda ya da farkli konular iizerine
yonelik olabilen forumlarda tiyelik sistemi vardir ve her sitenin de kendine 6zgiin kurallari
bulunmaktadir. Tartismalar belirlenen kurallar ¢ergevesinde ilerlemekte, yonetici
tarafindan kontrol edilmektedir. Yeni bagliklar agilmakta, tartisma konusu biten basliklar
artik o konu hakkinda hig¢bir kullanicinin fikir beyan edememesi i¢in kitlenmektedir
(Eldeniz 2010, 31). Forum kullanicilart ¢gogunlukla ayn1 fikir, meslek veya tarza sahip
olan kisilerden olugmaktadir. Ayni fikirlere istinaden aynmi ortamda bulusup fikir

aligverisinde bulunmaktadirlar (Alikilig 2011, 40).

1999 yilinda haber sitesi, 2001 yilindaysa forum olarak kullanilmaya baslanan
“donanimhaber” bu ortama Ornek olarak karsimiza cikmaktadir. Tiirkiye’de en cok

tiklanan yerli siteler arasinda 6.sirada yer almaktadir. Forumda aktif olarak 17 ana kategori
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ve 683 alt kategori bulunmaktadir. En aktif forumlar ise oyun, mobil cihazlar, donanim ve
ikinci el basliklaridir. Son 1 ayda giris yapmis 131 bin aktif iiyesi bulunmakta, toplamda
ise 1 milyon 500 bin kisinin iiye kayd: alinmistir. Uyelerinin %54’ 24-40, %32’si 18-25
yas araliginda, %8’1 40 yas tistii, %6’s1 ise 18 yas altindadir. Kullanicilarin %15°1 kadin,
%85°1 erkektir. 73 milyon 294 bin 920 toplam yorum sayisi, 6 milyon 410 bin 737 konu
sayist bulunmaktadir (donanimhaber.com, https://www.donanimhaber.com/infografik-
Donanimhabercom-hakkinda-merak-edilen-her-sey--4665, 20.10.2020).

2.3.3. Bloglar

Bloglar, sanal ortamda kullanicilarin belirli bir konu ¢ergevesinde olaylarla ilgili
farkli goriislerin, kullanicilarin ilgisini ¢ceken konular hakkinda fikirlerini ve bu konular
hakkindaki bilgilerini paylasabildigi bir diyalog aracidir olarak tanimlanmaktadir. Ag
anlamina gelen “web” ve bir gemi ya da ugak yolculuguna dair detayli bir kayit anlamina
gelen “log” kelimelerinin birlesimi ile meydana gelmektedir. Seyir defteri ve giinliik
anlamlarmi tagimaktadir (Coban 2014, 200). Bloglarin ¢ogu okuyucu yorumlarini
gonderme olanagi sunmaktadir. Blog okuyucular1 genellikle blog yazarlarini samimi
bulmaktadir. Bloglarin kullanim amaglar1 bilgi paylasimi, topluluk olusturma, kendini
ifade etme, pazarlama iletisiminde bulunma, G&grenme, etkilesimli habercilik
faaliyetlerinde bulunma olarak siralanmaktadir (Giigdemir 2010, 37). Kisisel bloglar,
temasal bloglar, portféy icin olusturulan bloglar, kurumsal bloglar olarak

gruplandirilmaktadirlar.

. Kisisel bloglar, kisinin duygu ve diisiinceleri, hayatini, arkadasliklarin
anlatarak hayatinin akisini paylastigi, giinliik olarak da kullandig1 bloglardir.

° Temasal bloglar, ¢ok cesitli; moda, spor, dekorasyon, giizellik, alisveris,
fotografcilik gibi konularda yazilabilmektedir. Bu konular igige gecebilmektedir, ayn
anda birden fazla konudan da bahsedilebilmektedir.

. Portfoy i¢in olusturulan bloglar, is portfoyiinii sergilemek i¢in olusturulan

bloglardir. Kullanic1 hem kendi i¢in hem de profesyonel hayati i¢in ¢evrimigi bir kaynak
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olusturmaktadir. Sanat¢1, miizsyen, tasarimei, mimarlik gibi meslek dallarinda ¢ogunlukla
karsilasilmaktadir.

J Kurumsal bloglar, firmalarin ¢alisanlar1 ya da sosyal medya saplayicilari
tarafindan icerik olusturulan bloglardir. Yeni ¢ikan {iriinler, lansmanlar, etkinlikler, alinan

odiiller, sektorle ilgili bilgiler paylasilabilmektedir (Kahraman 2013, 30-32).
2.4. Elektronik Agizdan Agiza lletisim

Glinlimiizde insanlarin teknoloji ile iliskisi artmakta ve bu entegrasyon da iletigim
davramslarini etkilemektedir. Insanlar zamanlarnin biiyiik bir kismini internette
gecirmekte, aligveris yapmadan Once internetteki bilgilerden yararlanmakta, elektronik
fikir platformlarinda tanimadiklar kisilerin deneyimlerinden faydalanmaktadir (Stidas ve

Cabuk 2018, 196).

Elektronik agzidan agiza iletisim (eAAl), iiriin veya hizmetlerin kullanimlari,
ozellikleri, aldiklar1 hizmet veya saticilar ile ilgili internet yoluyla diger tiiketicilere
yoneltilen tim enformal iletisim bigimlerini kapsamaktadir. Bu iletisimler bi¢imleri
tiiketici ve satici arasinda veya tiiketiciler arasinda olan iletisimleri igermektedir (Litvin
vd. 2008, 461). eAAI genellikle ¢evrimici fikir bildirme ve degerlendirme olarak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimigi iletisim kuranlar, yliz yiize iletisim kuranlar ile
karsilastirildiginda, daha az ¢ekingenlik, fobi, sosyal kaygi sergilemekte ve daha serbest
hareket etmektedirler. Rahatlik, hiz, birden fazla kisiye ulasabilme, yiiz yiize insan baskis1
olmamasi agisinda eAA] daha etkili olmaktadir (Akar 2009, 123). eAAI reklam yapma
kaygist giitmemektedir ve herhangi bir 6deme almaksizin tiiketicilerin bir {iriin, hizmet
veya isletme hakkindaki goriislerin paylagilmasidir (Litvin vd. 2008, 459). Tiiketicilerin
cevrimici ortamlarda eAAI aramaya tesvik eden iletisim motivasyonlari, satin alma ile
ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal yonlendirme, toplulukta yer edinme,

odiillendirilme ve bir hizmetin veya {irliniin nasil tiiketildigine dair 6grenme sebepleridir.

Satin alma ile bilgi sahibi olma, tiiketicilerin satin alma kararlar ile ilgili riski ve

arama siiresini azaltmak i¢in tercih ettikleri arayistir.
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Bilgi yoluyla sosyal yonlendirme, topluluga uyumun saglanmasi ve sosyal

konumdaki yerin belirlenmesini igermektedir.

Topluluk tiyeligi, pazar yerindeki yeni iirlinlerin 6grenilmesi ve sanal topluluklara

ait olabilme motivasyonlarini igermektedir.

Odiillendirilme, birgok degerlendirme mecrasi dogrudan veya dolayli olarak

tiiketicileri yapilan katkilar1 okumak icin 6diillendirmektedir.

Bir {iriiniin nasil tiiketildigimi 6grenme, tiiketiciler iiriinii kullanirken sorunlarla
karsilasmamak adina bilgi sahibi olmak istemektedirler ve bu motivasyonla diger

kullanicilarin degerlendirmelerine bagvurmaktadirlar (Uslu vd. 2019, 65).

eAAI cesitli iletisim dgeleri igermektedir (Uslu vd. 2019, 65-66).:

. Uriin degerlendirmeleri ve incelemeleri,
o Inceleme ve degerlendirme saglayici haber kaynag,
J Uriinii kullanan, {iriin hakkinda bilgisi olan kisilerden alman degerlendirme

bilgileri ve iiriin bilgilerinin yararliligin1 yansitan destek gostergeleri,
. Bilgi veren kisinin kimligini yansitan nitelikli bilgi gostergeleri.

2.5. Kusaklar ve Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklar, yaklasik olarak 25-30 yillik yas gruplarini olusturan kisiler grubu olarak
tanimlanmaktadir. Dolayistyla kusak (jenerasyon) benzer zaman araliklarinda dogmus,
benzer yas ve hayat donemlerini paylasan, belli donem olaylari, egilimleri ¢ergcevesinde
sekillenmis kisiler toplulugunu ifade etmektedir. Kusaklar yetisme stilleri ve yetistikleri
veya bulunduklar1 ortamlardan kaynakli farkliliklara sahiptirler. Her kusagin kendisine
ozgl ozellikleri, tutumlari, hayat goriisleri ve deger yargilart bulunmaktadir. Bu
farkliliklardan kaynaklanan karakter, calisma yasamlari, sosyal hayatlarinda ayrigmalar
olusmaktadir. Kusak, bir kavram olarak ilk kez Karl Manheim tarafindan yazilan

“Kusaklar Problemi” (The Problem of Generations) makalesiyle literatiirde yer edinmistir
(Benckendorff vd. 2010, 310).
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Yillar boyu toplumlarda yasanan ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik
gelismeler kusaklar arasinda farkliligin olugmasina sebep olmaktadir. Bu farkliliklar
dogrultusunda kusaklarin tiikketim aligkanliklarinda bariz farklar bulunmaktadir (Aslaner
2019, 122). Kusaklar teorisi ile ilgili ¢alismalarda, go¢ ve savas gibi biiyiik tarihsel
olaylara dayali kusaksal deneyimler, kiiltirel deneyim ve tiiketicilikte kusaksal
farkliliklar, fikirsel gelenekler ve politik bakis agilar1 bakimindan kusaksal siniflasmalar
ve kusaklarin sosyolojik analizleri gibi arastirmalar dikkat ¢ekmektedir (Turner 1999,
246). Kusaklar kiiltiirel-sosyal olaylara ve aymi zamanda teknolojik gelismelere,
ekonomiye gore smiflandirilmistir. Ulke ve kiiltiir farklihgi baglaminda farkli kusak

tanimlamalar1 yapilmaktadir. (Adigiizel vd. 2014, 167).
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Tablo 3: Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kaynak Siniflandirma
Tapscott (1998) Bebek X Kusagi | Net Kusagi | Gelecek
Patlamas: | (1965- (2977- Kusak
(1946- 1976) 1977) (1998-
1964) Giliniimiiz)
Howe ve Strauss | Sessiz Bebek 13’iinct Milenyum- | Vatan
(2000) Kusak Patlamas1 | Jenerasyon | lular Kusagi
(1925- (1943- (1961- (1982- (2005-
1942) 1960) 1981) 2004) Giiniimiiz)
ZemkeRaines ve | Gelenek- | Bebek X’ler Milenyum-
Filipczak (2000) | sel Kusak | Patlamasi | (1961- lular
(1943 ve | (1943- 1980) (1981-
oncesi) 1960) 2004)
Lancaster ve | Gelenek- | Bebek X Kusagi | Y Kusagi
Stillmann (2002) | seller Patlamas1 | (1965- (1981-
(1900- (1946- 1980) 2000)
1945) 1964)
Oblinger ve | Olgun Bebek Jen X’ler | Jen Y’ler, | Post-
Oblinger (2005) | Kusak Patlamas1 | (1965- Net Milenyum
(...- (1947- 1980) Kusagi; Kusagi
1946) 1964) Milenyum | (1996-
(1981- Glinlimiiz)
1995)

(Aslaner 2019, 125).
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Kusak teorisi ile ilgili one siiriilen birden fazla yaklagim ve siniflandirma
bulunmaktadir. Kusaklarin Tiirkiye ve ile ilgili tarihi kirllma noktalar1 esas alinarak;
Gelenekseller (1900-1945), Bebek Patlamasi Jenerasyonu (1946-1964), X kusagi (1965-
1980), Y kusag (Milenyum Kusagi) (1980-2000) ve Z kusagi (2001 sonras1 doganlar)

olarak bes ana baslikta incelenecektir.
2.5.1. Gelenekseller

Gelenekseller; radyo kusagi, eski kusak, olgun kusak olarak da adlandirilmaktadir.
1900-1945 yillar arasinda dogmuslardir ve Ikinci Diinya Savasi, Kore Savasi, Biiyiik
Buhran gibi tarihi olaylara sahitlik etmislerdir (Freidman 2006, 1; Shelton, 2005, 5).
Geleneksel kusak, geg¢miste yasadiklari siyasal, sosyal ekonomik, kiiltiirel olaylarin
etkisiyle belli karakteristik 6zelliklere sahiptirler. Disiplinli, sabirli, hukuka ve kuralara

saygili, uyumlu, aile odakli ve tutumlu davranmaktadirlar (Henger ve Henger 2012, 99).

Tiirkiye’de Cumhuriyet kusagi olarak da bilinmektedir. 1900-1913 yillar1 arasinda
Sanayi Devrimi, Kanun-i Esasi, 31 Mart Vakasi, Balkan Savasi (Senbir 2004, 20), 1914-
1918 yillar1 arasinda 1.Diinya Savasi, zorunlu gocler ve salgin hastaliklarla kars1 karsiya
kalmak, 1918-1929 yillar1 arasinda Kurtulug Savasi’nin hazirlik siirecindeki kongreler,
ilerleyen zamanlarda ise Lozan Baris Antlasmasindan Ankara’nin bagkent olmasina kadar
yasanan olaylar bu kusagi sekillendirmektedir. Bu olaylarla birlikte Amerika’da baslayan
ve tlim diinyay1 etkisi altina alan Biiylik Buhran ile birlikte ekonomik sikintilar, hayat

miicadelesi ve issizlik bas gostermistir (Aslaner 2019, 127).

Cumhuriyetin ilk donemlerinde ise modernlesme anlayisi, sosyal, kiiltlirel ve
siyasi alanda da kendini gostermistir. Ancak bu anlayis savaslar yiiziinden ekonomik
alanda kendini gosterememistir. Cumhuriyet Tarihi’nde kitlik ve yoksunluk dénemi
olarak gecen bu donemde ekmek, un, seker, yag, komiir gibi en temel gilindelik
malzemeler iilke genelinde karne ile alinmaktadir. Bu durumlar cervecesinde
gelenekseller zor zamanlardan gegen ve biiyiik degisimler yasayan bir kusak olmustur
(Organ 2008, 122-123). Ayrica bu degisimlerle birlikte teknolojik olarak da ilerlemelere

sahit olmuslardir: radyo, telefon, buzdolabi, beyaz esyalar gibi modern iiriinleri kullanan
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ilk kusaklar olmuslardir. Tirkiye’de ilk radyo yaymi 1927 yilinda yapilmistir (Cankaya
2003, 19).

2.5.2. Bebek Patlamasi

Bebek Patlamasi kusagi; Savas Karsiti Kusak, Hippi Kusagi, Televizyon Kusagi,
Bomba Kusagi, Egitim Kusagi olarak da adlandirilmaktadir. ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra Amerikan askerlerinin eve doniip 76 milyon bebegin dogmasiyla ortaya ¢ikan en
genis niifusa sahip olan kusak olarak tanimlanmaktadir. 1946-1964 yillar1 arasinda bu
kusak, Vietnam Savasi ve Soguk Savas’a taniklik etmistir (Burkey 2006, 20). Toplumsal
olaylara kars1 duyarli olan Bebek Patlamasi Kusagi 1968’lere geldiginde savas karsitligi
ve insan haklarin1 savunan goriisleri dogrultusunda mevcut olan sisteme karsi gelmistir.
Bebek Patlamasi Kusagi daha egitimli bir kusak olmasi nedeniyle gecmisteki kusaklara
nazaran daha bireysel ve kendine giivenen kusak olarak tanimlanmaktadir. Amerikan
Riiyas1 hayali ile yasayan bu kusak hirsli, doyumsuz ve materyalist olarak yasamlarini

stirdiirmektedir (Henger 2012, 315).

Doénemin teknolojik gelismeleriyle birlikte Bebek Patlamasi Kusagi, pop
kiiltiirlinlin yayginlasmasinda en ¢ok etkisi olan kitle iletisim araglarindan, siyah beyaz
televizyon ile biiyiiyen ilk nesil olarak tanimlanmaktadir. Béylece cografi olarak farkli
yerlerde yasasalar da tiim gelismelerde ve sosyo-kiiltiirel degisimlerden haberdar
olmuslardir. Kiitiiphanelerde aragtirma yapmakta, mektup ve telefon ile iletisim kurmakta
olan bu kusak son zamanlardaki teknolojik gelismelerle ¢cevrim igi bilgileri bulmakta,
birbirleri ile gevrim igi yollarla iletisime gegmektedirler (Gitlin 2011, 93). Tiiketim
davraniglar1 olarak bakildiginda bu kusak, fiziksel olarak yaptiklar1 aligveris disinda

cevrim i¢i aligveris de yapmaktadir.

Tiiketim odakli olan Bebek Patlamasi Kusagi, kendileri, evleri ve ¢evreleri igin
icin aligveris yapmaktadirlar (Tygai ve Kumar 2004, 93). Bebek Patlamasi Kusagi ayni
zamanda en ¢ok bosanma oranlarina sahip kusak olarak goriilmektedir. Bu sebeple

hayatindaki degisimi gerceklestirmeyi hedeflemekte ve bu dogrultuda 6ncelikleri kendi
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dis goriintislerine vermektedirler. Liiks tliketim iirlinlerine yonelmekte ve yeni olan

tirtinleri deneyimlemeye agiktirlar (Okonkwo 2007, 77).

Tiirkiye’de ise Bebek Patlamasi kusagi, cocukluk ve genglik yillarinda zorluklar
ve yokluk i¢inde biiyiiyen, Mahrum Kusak, Devrimci Kusak ya da 68 Kusagi olarak da
bilinmektedir. 1960’11 yillarin sonlarina dogru Amerika, Avrupa’da olusan siyasi
hareketlilik, Tiirkiye’de 1968 yilinda, ABD nin politikalar1 sonucunda Akdeniz’deki giicii
olan 6. Filo’nun Istanbul’a gelmesiyle baslamis ve &grenci hareketi iilke geneline
yayillmistir. Tiirkiye’de Bebek Patlamasi Kusagi Amerika veya Avrupa’daki yasitlari gibi
kapitalist sisteme kars1 gelmektedirler (Toy ve Elmaci 2010, 183).

Tiirkiye’deki Bebek Patlamasi Kusaginin genel karakteristik 6zellikleri
ozgiirliik¢ii, bariscil, idealist, diiriist, insan haklarina 6nem veren, tutumlu ve dayanigsmaci
olarak agiklanmaktadir. Tiiketim aliskanliklari agisindan incelendigindeyse Tiirkiye’deki
Bebek Patlamast Kusagi Amerika’daki yasitlar1 gibi tiketim odakli degildir,
gereksinimlerine gore tiikketme egilimi gostermektedir. Marka yerine iirlin 6zellikli

tilketim yapmaktadirlar (Barem Research International Report 1997).
2.5.3 X Kusad

1965-1979 aras1 dogan bu kusak Gen X, X’ler, Patlama Sonras1 Kusak olarak da
tanimlanmaktadir (Moore 2001, 30). Bu kusak; Hevesli Materyalistler, Kendi Halinen
Memnun Olan Materyalistler, Akintiya Kars1 Yiizenler ve Yeni Realistler olmak iizere 4

ana tipoloji altinda incelenmektedir (Barem Research International Report 1997).

Hevesli Materyalistler tipolojisi, Hindistan, Afrika, Cin ve Giiney Dogu Asya gibi
yeni gelismekte olan {iciincli diinya iilkelerindeki gencgleri tanimlamaktadir. Tiirkiye ve
Cek Cumhuriyeti de bu gruba zaman zaman dahil olmaktadir. Bu tipoloji igerisinde yer
alan X kusagi, batili degerlere cabuk uyum saglayan, ¢cok para kazanip ev ve araba sahibi
olmak gibi isteklerinin hemen gerceklesmesini bekleyen 6zellikleri tanimlanmaktadir. Tyi
okullarda egitim almayi ve kariyer yapmay1 hedeflemektedirler. Bu tipolojideki X Kusagi,

sabirsiz, rasyonel degerlere duygusal degerlerden daha ¢ok 6nem veren, girisimci ve
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iyimser olarak tanimlanmaktadir. Kendi Halinden Memnun Olan Materyalistler ise Japon
X kusagi olarak agiklanmaktadir. Pasif iyimser olan bu gruba bati {ilkelerinde
rastlanmamaktadir. Akintiya Kars1 Yiizenler ise Portekiz, Yunanistan gibi Giliney Avrupa
iilkelerini ve Latin Amerika llkelerinde yasayan X Kusagi icin kullanilmaktadir. Bu
tipolojideki bireyler, sembollere ve statiiye 6nem veren, gosterisli olmay1 ve basartyi
seven, Amerikan riiyast pesinde olduklart diisiiniilen grup olarak tanimlanmaktadirlar.
Son tipoloji olan Yeni Realistler ise Kuzey Amerika, Avustralya, Giiney Afrika ve
Avrupa’da yasayan X Kusagini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Kendilerinden 6nceki
kusagin yasam standartlarina erisemeyeceklerinin farkindadirlar ve hedeflerini bu

cercevede belirlemektedirler (Barem Research Internatioal Report 1997).

X kusaginin tiiketim ile iligkisine bakildiginda modern zaman ile ¢esitlenen hizmet
ve lrilinlerin, segcme sansini artirmasiyla X kusaginda, Bebek Patlamasi Sonrasi
Kusagi’ndaki gibi bir marka sadakatine rastlanmaktadir (Ritchie 1995, 129). X kusaginin
en belirgin ozellikleri, dengeli, eglenceli, kendine giivenen, kiiresel, bilgisayar
okuryazarlig1 olan, diislinebilen, resmiyete 6nem vermeyen, bireysel, pratik ve bagimsiz

olarak tanimlanmaktadir (Madhukar 2009, 534).

Tirkiye’de X Kusagr ise, 12 Eyliil Kusagi, Kayip Kusak, Ara Kusak olarak da
bilinmektedir. Anadol marka arabanin piyasaya ¢ikisina, 68 Kusagina, Amerika karsiti
eylemlere, sokaga ¢ikma yasaklarina, petrol Krizine, Kanli 1 Mayis’a, benzin, yag ve
sekerin karaborsadan satigina sahitlik etmislerdir (Toy ve Elmaci 2010, 170).
Tiirkiye’deki bu kusagin tiiketim ile iliski ise, 1970’11 yillarda ailelerin tutumlu olmak
zorunda olmasi dogrultusunda egitilen bu kusak, 80’li yillarin sonrasinda tiiketimi
yasamlarinin merkezine yerlestirmektedirler (Tung, 2005). X kusag tiikettigi iriinler ve
aldig1 hizmetler ile kendini tanimlamaktadir. Temel karakteristik 6zellikleri ise hirsli,
yiikksek motivasyonlu, bireysel, Ozgiirliikk¢li olup para, statli, giic ve imaja Onem

vermektedirler (Barem Research International Report 1997).
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2.5.4Y Kusad

Y kusagi 1980-2000 yillar1 arasinda dogmus, 11 Eyliil ve Irak Savasina taniklik
etmis ve dijital diinyay1 temsil eden ilk kusak olarak biiylik teknolojik gelismelere sahitlik
etmektedir (Martin ve Tulgan 2001, 153). Bu kusagin en temel 6zellikleri, 24 saat bilgiye
ulagabilen, sabirsiz, basari odakli, hirsli, neseli, motivasyonlar1 yiiksek, 6zgiivenleri
yiiksek, egitimli teknolojiye uyum saglayabilen, bilgisayar olmadan yasayamama olarak
tanimlanmaktadir (Bernstein, 2014). Teknoloji kullanim1 agisindan X Kusagini yetersiz
bulmaktadirlar. Kitap okuma oranlar1 diisiik olan Y Kusagi, veri tabanlarini tarayarak
ulasabilecekleri en fazla bilgiye ulasmaya ¢alismaktadirlar (Tucker 2008, 34). Y kusagi
dijital kusak olarak biiyliyen ilk toplum olarak tanimlanmaktadir. Cep telefonlari,
bilgisayarlar, miizik ¢alarlar, sosyal aglar hayatlarinin birer parcasi olarak goriilmektedir

(Cragan vd. 2009).

Tirkiye’de 'Y Kusagi, cocukluk doneminden itibaren farkli dinamiklerle
karsilagmaktadirlar. Bu farkliliklar ise kiiresellesme ve teknoloji temelli olarak
tanimlanmaktadir. 1980’li yillarda kiiresellesme ile biitiin diinyada yasanan politik,
ekonomik ve sosyal degisimler Tiirkiye’yi de etkilemistir. Teknolojideki hizli yenilikler,
kiiresellesme, enformasyon akisi, sinirlarin  ortadan kalkmasi, pazarlamanin ve
reklamlarin etkisi tiiketmeye doymayan bir nesil yaratmaktadir (Civelek 2009, 45).
Tiurkiye’deki Y Kusagi’nin teknolojik gelismelerle iligkisi, televizyon kanallarinin
cogalmasi, renkli yayinlarin baslamasi, 6zel televizyon ve radyo kanallarinin kurulmast,
internetin ve bilgisayarin aktif olarak hayatin i¢ine dahil olmasiyla iligkilendirilmektedir
(Celik 2010, 204). Y kusagi teknolojiyi hayatinin bir uzantisi olarak gérmekte, birden ¢ok
teknolojik alet kullanmakta, e-posta veya sms ile iletisim kurmay1 yilizylize goriismeye
tercih etmektedir (Brown ve Deloitte 2013).

Tiirkiye de dahil olmak iizere 11 farkl iilkede gergeklestirilen, Edelman Iletisim
Ajanst’nin yapmis oldugu 8095 isimli raporuna gore, Y kusagi diinyadaki 7 milyarlik
niifusun 1,8 milyarin olusturmaktadir. 2025 yilina gelindiginde ¢alisan niifusun %70’in1
Y Kusagi olusturacaktir. Buna gére Y Kusagi, Bebek Patlamasi Kusagi’na gore daha fazla
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tilketme ve harcama giicline sahip olacaktir. Dijital kusak olan Y kusaginin satin alma
karar siirecinde birinci bagvuru kaynagi %51 oranda arama motorlari, ikinci kaynak olarak
%47 oranda ylizyiize olan arkadas diyaloglari, %45 oranla gerceklestirilen aile diyaloglart,
dordiincii kaynak olarak da %43 oranla inceleme web siteleri olusturmaktadir. Tirkiye’de
Ise arama motorlari, inceleme web sayfalari, aile ve arkadas ile yapilan diyaloglar olarak
siralanmaktadir. Arastirmada katilimeilarinin %630 ise aligveris yapmanin sosyal bir
aktivite oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’de ise %66 sosyal aktivite olarak
degerlendirmektedir. Dolayisiyla Y Kusagi igin {iriin ve hizmet alisverisleri dolayisiyla
yasadig1 deneyimler 6nemli bir yer tutmaktadir. Y kusagt marka tercihlerini ¢evrim igi
olarak paylasmakta, markalari kendini ifade etme araci olarak gérmektedir (Edelman

2013).
2.5.5. Z Kusag

Z kusagi, 2000 yili sonrasinda dogan nesli temsil etmektedir. Akilli telefonlarin,
internetin, Youtube, Facebook, Twitter ve Instagram’in var oldugu bir diinyaya dogmakta,
bu diinyada yasamaktadir. Z kusagini harekete geciren, davranig tarzlarini olusturan,
yonlendiren temel unsur teknolojidir. Tiim giinliik yasam pratiklerinin i¢inde teknoloji
bulunduran Z kusagi, aktif ve etkin bi¢cimde teknolojiyi kullanmakta ve kendini de
teknolojiye bagimli hale getirmektedir. Z Kusagi’nin teknoloji kullanim aligkanliklari
sosyal yasamlarin1 da etkilemekte, kamu alanlarina ¢ikip sosyallesmek yerine evlerinde
izole kalmay tercih etmektedirler. Sahip olunan imkanlar dogrultusunda tiim ihtiyaclarini

internet ortaminda giderebilmektedirler (Patranabis 2012, 97).

Grail Research tarafindan 2010 yilinda hazirlanan “Gelecegin Tiiketicileri: Z
Kusag: ile Ilgili Gozlemler ve Iggoriiler” isimli raporda Z kusaginin dijitallesme ve
tilkketim ile iliskisi agiklanmaktadir. Bu arastimaya gire 6-12 yas grubu ¢ocuklar yilbaginda
%31 oranla iPad, %29 oranla bilgisayar, %29 oranla ise iPod istemektedir. 12 yasindaki
ki1z cocuklarinin %20’s1 ¢cevrim i¢i aligveris sitelerinde dolagmakta, %13’ diizenli olarak
cevrim i¢i aligveris yapmaktadir. 8-12 yas grubundaki ¢ocuklarin %50°s1 giinliik olarak

cevrim i¢i olmakta, %25’1 ise diger iilkelerle iletisime, etkilesime ge¢mektedir.
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Arastirmaya gore ayn1 zamanda Z kusagi dijital ekipmanlarla duygusal bir iletisim
kurmakta, %79’u bilgisayarlarindan veya telefonlarindan ayr1 kaldiklarinda stres

belirtileri gostermektedirler (Grail Research 2010).

Tiirkiye’de ise ipsos KGM tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilen “Tiirkiye’de
Cocuklarin Medya Tiiketimleri ve Yasam Tarzlar1” isimli raporda ise Tiirkiye’de
cocuklarin aileleri ile gergeklestirdikleri ortak eylemlerin en basinda %93 oraninda
aligverise eslik etme yer almaktadir. Z kusaginin medya tiiketimleri ise %82 oraninda
televizyon, %72 oraninda ise internet olarak aciklanmaktadir. Haftada 11 saat televizyon
izleyen Z Kusagi, 5 saat de internette gecirmektedir. Tiirkiye’de 6,2 milyon ¢evrim igi
olan Z kusagi birey bulunmaktadir. %73 {linlin evinde bilgisayar, %58’inin evinde internet
baglantis1 bulunmakta, %72’si de internet kullanicisi olarak tanimlanmaktadir. Cevrim ici
aktiviteler incelendiginde ise %77 oraniyla oyunlar, %66 oraninda ders, %47 oraninda
sosyal paylasim, %29 oraninda miizik, %23 oraninda dizi/film/¢izgi film, %14 oraninda
sohbet, %12 oraninda e-posta, internette sorf olarak 6ne ¢ikmaktadir. En ¢ok ziyaret edilen

sosyal paylasim sitesi Facebook iken her 5 ¢ocuktan ikisi Facebook iiyesidir (Ipsos 2012).
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UCUNCU BOLUM

CEVRIMICI KULLANICI YORUMLARININ TUKETICi DAVRANISLARINA
ETKISI

Bu calismanin amaci, internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici

davraniglarina etkisini tespit etmektir. Bu baslik altinda arastirmanin amaci, kapsami,

arastirma siiresince izlenen yol, veri analizleri ve sonuglar paylasilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin amaci, internette yer alan kullanic1 yorumlarinin tiiketici
davraniglarin1 hangi yonde etkiledigini agiklamaktir. Gelisen internet teknolojileri ile
pazarlama kavrami degismis, tiiketim aligkanliklar1 ve aligveris mecralar farklilagmistir.
Cevrim i¢i ortamlarda yer alan kullanici yorumlari hem miisteri memnuniyetini géz 6niine
sermekte hem de firmalara pazarlama plani olustururken yol gostermektedir. Tiiketici
satin alma siirecindeki ilk adim olan ihtiyacin/sorunun giderilmesi asamasindan sonra
gecilen diger adimda; tiiketicinin fiziksel ya da sanal ortamda yapacagi aligveris 6ncesinde
internette yer alan kullanici yorumlarindan ne 6l¢iide yararlandigini agiklamaktir. Sosyal
medyanin ve e-ticaretin gliniimiizdeki kadar etkisinin olmadigi ge¢mis donemlerde
yapilan aligveriste miisterinin memnuniyetini veya memnuniyetsizlik durumunu
iletebilecegi kisitli alanlar varken giiniimiiz teknolojisinde bu durum sz konusu degildir.
Artik kullanicilar sosyal medya ortamlarinda, sozliikklerde veya forumlarda firiinler
/hizmetler hakkinda yorum yapmakta ve yapilan yorumlar ¢ok fazla insana ulagsmaktadir.
Bu arastirma, benzer konularda ¢alisacak kisilere yardimci olmasi; hem tiiketici hem de

firmalar i¢in kullanic1 yorumlarinin konumlandig: yeri gorebilme bakimindan énemlidir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak 86°s1 yiizylize anket olacak sekilde, geri
kalanlar i¢in ise Google lizerinden ¢evrimigci anket formu olusturulmus; her kullanicinin

bir kez katilabilecegi sekilde tekil ID alinarak, nicel bir aragtirma yapilmistir. Anket iki
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boliimden olusmaktadir. ilk béliimde cinsiyet, yas, egitim gibi demografik faktorler ile

ilgili; ikinci bolimde ise kullanici yorumlarina ve okumaya yonelik sorular sorulmustur.
3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmada, fiziksel ya da sanal ortamda aligveris yapmadan Once internette yer
alan kullanic1 yorumlarini okuyan, 18-55 yas grubu Istanbul’da yasayan bireyler hedef
alnimustir. Anketteki yas grubu belirlenmesinde kusaklar baz alinmistir. Son kusak olan Z
Kusagi i¢in resit olma ve kredi kartina sahip olabilme gibi ozellikler gbz Oniinde
bulundurularak 18 olarak belirlenmistir. 55 yas sinir1 igin ise X Kusaginin (1965-1979) en
biiyiik yas1 belirlenmistir. Arastirma bolgesi olarak Istanbul, Tiirkiye’nin ekonomi
acisinda en biiyiik kenti olmasi dolayisiyla tercih edilmistir. Ayn1 zamanda en ¢ok goc

alan kenti olmasi nedeniyle daha farkli profillerdeki tiiketiciye ulasilabilmektedir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici davranisi iizerindeki

etkisinde kusak degiskeninin rolii vardir.

H2: internette yer alan kullanict yorumlarmin tiiketici davranisi iizerindeki

etkisinde cinsiyet degiskeninin rolii vardir.

H3: Internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici davramsi iizerindeki

etkisinde egitim degiskeninin rolii vardir.

H4: Internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici davramsi iizerindeki

etkisinde internet kullanma siklig1 degiskeninin rolii vardir.

H5: internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici davranisi iizerindeki

etkisinde e-ticaret sitelerinden aligveris yapma siklig1 degiskeninin rolii vardir.

H6: Satin alinan iiriinler hakkinda internette yorum eklemek ile aligveris deneyimi

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmada, fiziksel ya da sanal ortamda alisveris yapmadan once internette yer
alan kullanic1 yorumlarini okuyan, 18-55 yas grubu Istanbul’da yasayan bireyler hedef

alnimustir. Calismanin 6rneklem bityiikliigii icin kisi sayis1 384 olarak tespit edilmistir.

Bu cergevede anket 536 kisiye uygulanmistir. Anketin ilk sorusu olan “Aligveris
yapmadan Once internette yer alan kullanici yorumlarini okur musunuz?” sorusuna “hayir”
cevabr verilen anketler ve eksik cevaplarin oldugu anketler degerlendirilmeye

katilmamistir. Degerlendirmeye alinan toplam anket sayis1 390°dur.
3.6. Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda “E-Ticaretin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Aragtirma” (Karmmli, 2017); “Tiiketicilerin
Cevrimici Kullanici Yorumlarinin Niteliklerine iliskin Algilariin  Manipiilasyon
Stiphelerine ve Giivenlerine Olan Etkilerinin Belirlenmesi” (Akarsu, 2018); “Sosyal
Medyanin Y Kusag Tiiketicilerinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi” (Komiircii, 2018);
“Sosyal Medyanin Y Kusagi Satin Alma Davramisi Uzerindeki Rolii” (Baycan,

2017) calismalarindaki sorulardan yararlanilmistir.

Orneklemin belirlenmesinde rastlantisal érnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
kisilere uygun duruma gore anket linki iletilmis veya yiizyiize anket doldurulmasi rica
edilmistir. Arastirmada besli likert 6l¢egi kullanilmistir. 1=Hig¢, 2=Nadiren, 3=Ara sira,
4=S1k sik, 5=Her zaman seklinde kodlanmustir.

Anket ¢alismasi 01.02.2020- 20.9.2020 tarihleri arasinda tamamlanmistir.

Olgek iizerindeki giivenilirlik ¢alismasi gerceklestirilen 50 katilimeili pilot

calismanin analizi tablodaki gibidir:

! Recai Coskun, Remzi Altunisik ve Engin Yildirrm’in yazmis oldugu Sosyal Bilimlerde Aragtirma
Yontemleri, SPSS Uygulamalar1 (2017, ss.144) adl kitaptan referans alinmistir.
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Tablo 4: Cevrimic¢i Kullanici Yorumlarimin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Olcegi Pilot Calismasina Ait Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Cevrimigi Kullanic1 Yorumlarinin 0.832 16

Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Tablo 4’e gore, Cevrimi¢i Kullanict Yorumlarinin Tiiketici Davraniglarina
Etkisi 6l¢egi giivenilirliginin o= 0.832 oldugu, bu degerin giivenilirlik sagladigi
belirlenmistir. 50 kisilik bu pilot anket ¢alismasindan sonra diger verilere ulasilmis ve
anketler tamamlanmistir. Veriler Excel ortamina, ¢cevrimici ortamdan aktarilmis, yiizyiize

doldurulan anketler ile birlestirilmis ve analizleri de SPSS 25.0 programi ile saglanmistir.
3.7. Verilerin Normallik Testi
Verilerin analizi sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki gibidir:

Tablo 5: Normallik Sitnanmasi

Kolmogorov-Smirnov

Istatistik sd p
Internette Yer Alan Kullanict | ,045 350 ,060
Yorumlarmin Tiiketici  Davraniglarina
Etkisi

Normallik smanmasi1 Kolmogorov-Smirnov testiyle yapilmistir. p>0,05 degeri
ankette normalligi saglamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen ,060 degeri verilerin

normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir.
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3.8. Frekans Dagilimlari

Tablo 6: Katihmeilarin Demografik ve Tamimlayic1 Ozelliklerine Gore

Frekans Dagilimlari

Tablolar Gruplar Frekans (N) Yiizde
Cinsiyet Kadin 236 60,5
Erkek 154 39,5
Yas 18-20 79 20,3
21-40 210 53,8
41-55 101 25,9
Medeni Durum Evli 159 40,8
Bekar 231 59,2
Egitim Durumu Okur-Y azar/Ilkokul 19 49
Lise 74 19,0
Onlisans 52 13,3
Lisans 201 51,5
Lisansiistii 44 11,3
Internette Gegirilen 1 saatten az 19 4,9
Gtinlik Stire 1-3 saat arasi 122 31,3
3 saat ve lizeri 249 63,8
Son Bir Yilda E- Hig 20 51
Ticaretten Yapilan 1-5 aras: 80 205
Algveris Sayist 6-10 aras1 90 23,1
11 ve tizeri 200 51,3

Tablo 6’ya gore; ankete katilanlarin %60,5’1 (236) kadin, %39,5’1 (154) ise

erkeklerden olusmaktadir.

39



Katilimcilarin %20,3°i (79) 18-20 yas araliginda, %53,8’1 (210) 21-40 yas
araliginda, %25,9’u (101) ise 41-55 yas grubu araligindadir. Oranlar dogrultusunda 18-55
yas araligindaki tiiketicilerin; aligveris yapmadan Once internette yer alan kullanici

yorumlarini okuma oraninin yarisindan fazlasi 21-40 yas araligindadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %59,2’si (231) bekar, %40,8’1
(159) ise evlidir.

Egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin %4,6’u (19) okur-yazar veya ilkokul,
%19’u (74) lise, %13,3’1 (52) onlisans, %51,5’1 (201) lisans ve %11,’1 (44) lisansiistii
mezunudur. Bu oranlar dogrultusunda 18-55 yas grubu araligindaki tiiketicilerin aligveris
yapmadan Once internette yer alan kullanic1 yorumlarini okuyanlarin yarisindan fazlasinin

lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %4,9’u (19) bir giin icide 1 saatten az siirede, %33’i (122) 1-3 saat
arasi, %63,8’1 (249) ise 3 saat ve lizeri olacak sekilde internette zaman gecirmektedir.
Oranlara bakildiginda kullanicilarin %60°tan fazlasinin giin igerisinde Onemli bir

zamanini internette gecirdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %5,1°1 (20) son 1 y1l iginde hig, %20,5°1 (80) 1-5 arasi, %23,1°1(90)
6-10 arasi, %51,3’1 (200) 11 ve iizeri olacak sekilde e-ticaret sitelerinden aligveris
yapmustir. Oranlara bakildiginda e-ticaret sitelerinin aligveris i¢in dnemli oranda tercih

edildigi goriilmektedir.
Tablo 7°de tiiketicilerin kullanici yorumlari i¢in kullandiklari mecralar, kullanici

yorumlarini hangi motivasyonla inceledikleri ve bunlara bagh olarak tiiketim davranislar

incelenmistir.
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Tablo 7: Katihmeilarin Kullanic1 Yorumlarim Okumaya Yénelik ifadelerine

Tliskin Dagihmlar

Ifade 1: Alisveris yapmadan once iiriin veya hizmet hakkindaki yorumlari

incelemek i¢in asagidaki kanallar1 ne siklikla kullanirsiniz?

Z

> é = N4 =

= o = % % N

g s a é % o

< z < y T

= t
f 1% |f |% |[f |% |f |% |[f |%
Bloglar 117 1300 | 11312900 |83 |213 (5 2 /133 |2 5| 6.4
Sosyal Aglar 54(138 |86 |221|101(259|8 82266 1156

Cevrimi¢i ~ Topluluklar

(Donanimhaber, eksi

35/9,0/6 7172 , ) ,
sozliik, sikayetvar vb.) 96246108 21718 4 215

Video Paylasgim
Siteleri(Youtube, Vimeo, |50 128 |6 7 | 172 | 105|269 |99 | 254 |6 9 | 177
vb.)

E-Ticaret
Siteleri(Hepsiburada.com |14 3,629 7,456 |144|125|321 | 166 | 42,6
, Trendyol, Amazon vb.)
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IFADELER

HiC

NADIREN

ARASIRA

SIKSIK

HER ZAMAN

%

%

%

%

%

Aligveris yapmadan Once
iirlin veya hizmetin
ozelliklerini  daha  iy1
Ogrenebilmek i¢in
internetten yorumlari

okurum

1,3

39

10,0

97

249

248

63,6

Aligveris yapmadan Once
internetten kullanict
yorumlarini  aragtirmazsam
irlin ve hizmet hakkinda
biitiin bilgiye sahip

olduguma emin olmam.

12

3,1

22

5,6

94

241

8 7

22,3

175

449

Satin alacagim {iriin veya
hizmetler hakkinda
internette giivenilir bilgilere

ulagacagima inanirim.

1,3

2 4

6,2

148

379

127

32,6

86

22,1
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Internette satin  alacagim
iirlin veya hizmet hakkinda
higbir  kullanic1  yorumu
bulamazsam satin almaktan

vazgecerim.

44

113

83

213

115

29,5

76

19,5

72

18,5

Internette yer alan olumsuz
kullanict1  yorumlar1 iirlin
veya hizmeti satin almaktan

vazgecmeme sebep olur.

10

2,6

2 4

6,2

82

21,0

144

36,9

130

333

Satin alacagim {riin veya
hizmet hakkinda internette
yer alan ayrintili yorumlar,
kullanictya ve deneyimine

giivenmemi saglar.

1,5

66

16,9

172

44,1

144

369

Internette yer alan kullanici
yorumlarmin fotograf ile
desteklenmesi, yoruma

giivenmemi saglar.

16

4,1

48

123

130

333

196

50,3
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Internette ~ yorum  yazan
kullanicilarla merak ettigim
sorular i¢in iletisime gegmek
isterim (direkt mesaj, yorum

ekleyebilme, mail vb.)

101

259

59

151

84

21,5

68

174

78

20,0

Internette yer alan kullanic
deneyimlerini

degerlendirmek isterim
(katiliyorum, katilmiyorum,

begeni vb.)

50

12,8

47

121

92

23,6

105

26,6

96

24,6

Internette yorum ekleyen
kullanicilarin kisisel
bilgilerini gormek
kullanictya olan gilivenimi
artirir (meslek, yas, yasadigi

yer vb.)

55

141

42

108

82

21,0

114

29,2

97

249

Satin aldigim iriin veya
hizmetten memnun kalirsam
olarak

internete  yorum

eklerim.

55

141

49

12,6

92

23,6

114

29,2

80

20,5

Satin aldigim {iriin veya
hizmetten memnun
kalmazsam internete yorum

olarak eklerim.

42

10,8

39

10,0

68

174

113

29,0

128

328
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Satin aldigim tirlinlere bagka

kullanicilarin da

deneyimlerimden 551415313699 |254|103|264|80]205
yararlanmasi i¢in yorum

eklerim.

Alisveris sonrasidaki

memnuniyetimi belirten

45115123 (59(84 21595 | 244|143 | 36,7
yorumu firmanmn gormesi

beni mutlu eder.

Alisveris sonrasindaki
memnuniyetsiz  yorumumu
firmanin goérmesi, benimle | 38 | 9,7 |37 |9,5|95]| 244|117 | 300 | 103 | 264
iletisime gegmesi  fikrimi

degistirmeme sebep olur.

Katilimcilarin aligveris yapmadan Once internette yer alan kullanici yorumlarini
okumak icin %30’u bloglar1 nadiren, %22,6’s1 sosyal aglar1 siksik, %27,7’si ¢evrimigi
topluluklari siksik, %26,9’u video paylasim sitelerini nadiren, %42,6’s1 e-ticaret sitelerini
ise her zaman kullanmaktadir. Bu baglamda tiiketici fiziksel ya da ¢evrimigi aligveris
farketmeksizin e-ticaret sitelerini yogun olarak satin alma Oncesi bilgilenmek igin
kullanmaktadir. Bloglarda veya video paylasim sitelerinde yer alan iirin veya hizmet
yorumlari yapan kisilerin “reklam yapiyor” ihtimali oldugu i¢in e-ticaret sitelerine veya

cevrimigi topluluklara; sozliiklere yonelmeleri muhtemel géziikmektedir.

“Aligveris yapmadan once iirtin veya hizmetin ozelliklerini daha iyi 6grenebilmek
icin internetten yorumlar: okurum.” ifadesine katilimcilarin %63, 6’s1 her zaman cevabini
vermistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma isleminden Once yogun olarak internet

ortamlarini kullandiklar1 goriilmektedir.
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“Aligveris yapmadan once internetten kullanict yorumlarin arastirmazsam tirtin
ve hizmet hakkinda biitiin bilgiye sahip olduguma emin olmam.” ifadesine katilimcilarin
%44.,9°u her zaman cevabini vermistir. Tiiketicilerin cogunlugu {iriin hakkindaki bilgilere

erisebilmek ve emin olmak adina kullanic1 yorumlarini okumaktadir.

“Satin alacagim iiriin veya hizmetler hakkinda internette giivenilir bilgilere
ulasacagima inanrim.” ifadesine tiiketicilerin %37,9’u arasira
olarak katildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin gogunlugu bilgilere erismek ve emin olmak
adina internette yer alan kullanici yorumlarini okusa da bazi durumlarda siipheli olarak

yaklagabilmektedir.

“Internette satin alacagim iiriin veya hizmet hakkinda hichir kullanici yorumu

’

bulamazsam  satin  almaktan  vazgegerim.” ifadesine  katilimcilarim  %29,5°1
arasira cevabini vermistir. Her zaman diyenlerin orani ise %18,5’tir. Tiiketiciler emin
olabilmek adma hi¢ yorum bulunmayan firiin veya hizmetleri satin almaktan

vazgeemektedir.

“Internette yer alan olumsuz kullanici yorumlart iiriin veya hizmeti satin almaktan
vazge¢meme sebep olur.” ifadesine katilimcilarin %36,9’unun siksik cevabini verdigi
gorilmektedir. Olumsuz kullanict yorumlar tiiketicileri memnuniyetsizlik siiphesine

diistirmekte ve satin almaktan vazge¢mesine sebep olmaktadir.

“Satin alacagim tiriin veya hizmet hakkinda internette yer alan ayrintili yorumlar,
kullaniciya ve deneyimine giivenmemi saglar.” ifadesine katilimecilarin  %44,1°1
siksik cevabint vermistir. Aligveris Oncesi kullanic1 yorumlarimi okuyan tiiketiciler
yorumlardan emin olmak adina ayrintili yorum beklemektedir. Ayrica aligveris oncesi
internetteki yorumlari1 okuyan tiiketici i¢in, yorum ekleyenin ayrintili bir sekilde yazmasi,
kisinin tirlinii gercekten kullandigina ve deneyimledigine inanmasina sebep olacaktir.
Uriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan tiiketici, satin almaya daha yakin olarak

gorilmektedir.
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“Internette yer alan kullanici yorumlarimin fotograf ile desteklenmesi, yoruma
gtivenmemi saglar.” ifadesine katilimeilarin %50,3’{ her zaman cevabini vermistir. Bu da
yorum ekleyen kisiye ve deneyimine olan giiveni artirmaktadir ve yorum okuyan
tilketiciye yol gostermis olacaktir. Dolayisiyla bir yorum ne kadar detaylandirilirsa (t (Bu

climle yarim kalmais)

“Internette yorum yazan kullamicilarla merak ettigim sorular icin iletisime ge¢cmek
isterim (direkt mesaj, yorum ekleyebilme, mail vb.)” ifasine katilimcilarin %25,9°u hi¢
cevabini verdigi goriilmektedir. Tiiketicinin sadece yorumlar1 okumay1 talep ettigi;
iletisime ge¢meyi talep etmedigi goriilmektedir. Iletisime gecilen kullanicinin anonimligi
bozulabilecegi veya rahatsiz edilebilecegini diisiindiigii i¢in tiiketicilerin ¢ekimser

yaklastig1 sdylenebilir.

“Internette yer alan kullanici deneyimlerini degerlendirmek isterim (katiliyorum,
katilmiyorum, — begeni  vb.).” ifadesine  kullanicilarin %26’s1 siksik olarak  cevap
vermigstir. Tiiketicilerin etkilesimde bulunabilmeye onay verdigi fakat iletisimde

bulunmada ¢ekimser kaldig1 goriilmektedir.

“Internette yorum ekleyen kullanicilarin kisisel bilgilerini gormek kullaniciya olan
glivenimi artirtr (meslek, yas, yasadigr yer vb.)” ifadesine kullanicilarin %29,2°1 siksik
cevabini vermistir. Bu durumun yorumu okuyan kullanicinin, deneyimleyen kullaniciya
olan giiveniniartiracagi, gergek bir kullanici olduguna inanmasma yol agacagi
diigiiniilebilinir. Ayn1 zamanda meslek, yas, yasadigi yer gibi bilgileri kendisi
ile 6zdeslestirecek, kullanim amaglari dogrultusunda {iriniin veya hizmetin faydasi

konusunda emin olacaktir denilebilir.

“Satin aldigim iiriin veya hizmetten memnun kalirsam internete yorum olarak
eklerim. ” ifadesine kullanicilarin %29,2’si siksik cevabini vermistir. Memnuniyeti
saglanan tiiketici deneyimlerini diger kullanicilara aktarmak istemektedir. Dolayisiyla

aligveris oncesinde faydalandig1 kaynaga da katkisi olmaktadir.
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“Satin aldigim tiriin veya hizmetten memnun kalmazsam internete yorum olarak
eklerim.” ifadesine kullanicilarin  %32,8’i her zaman cevabimi vermistir. Bu oran
dogrultusunda tiiketicilerin olumsuz diislincelerini aktarmaya daha yatkin oldugu
gorilmektedir. Olumsuz yorumlarin satin alma Oncesi arastirma yapan kullanicilara
rehber olacagi disiinebilmektedir. Bazi durumlarda firmalarin olumsuz yorum yapan
tiketicileri memnun etmek adina bu yorumlara geri doniis sagladigi Ornekleri
bulunmaktadir. Yorum yapan tiiketici bu noktada olumsuz yorum eklemenin miisteri

memnuniyeti saglanmasi adina sorunun ¢oziilebilecegini diisiinebilmektedir.

“Satin aldigim iiriinlere baska kullanicilarin da deneyimlerimden yararlanmast
icin yorum eklerim.” ifadesine katilimcilarin %26,4’i siksik cevabini vermistir. Bu
durumda kullanic1 bagkalarina rehber olabilme motivasyonu ile yorum yapmaktadir.
Memnuniyetsizlik durumunda satin almak isteyen tiiketicinin kararin1 vazgecirmeye
yonelik yorumlar olabilmektedir. Olumlu yorumlari ise yorum okuyan, bilgi toplayan
miisteriyi daha ¢ok satin alma islemine yaklastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketici markanin
elcisi konumundadir. Bu noktada miisteri memnuniyeti saglanmasinin aligveris

deneyiminde 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

“Aligveris sonrasidaki memnuniyetimi belirten yorumu firmanin gormesi beni

’

mutlu eder.” ifadesine kullanicilarin %36,7°si her zaman cevabin1 vermistir. Tiiketici
firma ile iletisime gegmekten memnuniyet duymaktadir. Bir baska adimda firmanin
tiiketiciye cevap iletmesi, firmanin yorumu gordiigi, tiiketiciyi onemsedigini hissetmesine
sebep olacaktir. Tiiketici karsisinda bir muhatap gordiigii icin glivende hissetmektedir

denilebilir.

“Alisveris sonrasindaki memnuniyetsiz yorumumu firmanin gormesi, benimle
iletisime ge¢cmesi fikrimi degistirmeme sebep olur.” ifadesine katilimeilarin %30°u siksik
cevabini vermistir. Geri doniis alan tiiketicinin sorununun ¢dziilmesi igin karsisinda
firmayr gormesi giiven saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketici fikirleri degisecektir ve
onemsendigini hissedecektir. Eger memnuniyetsizlik durumu da diizelirse miisteri

memnuniyeti daha da pekisecektir denilebilir.
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3.9. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizinin baglica amaci aralarinda iligski bulundugu diisiiniilen ¢cok sayidaki
degiskenin arasindaki iligkilerin anlasilmasi ve yorumlanmasi igin daha az sayidaki temel
boyuta indirgemek olan, bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigidir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu test edilmek i¢in tutarliligi 6l¢iilmiistiir. KMO (KaiserMeyer-Olkin
Orneklem Biiyiikliigii Olgiisii) ,823 olarak saptanmustir. Deger 1’e yaklastikga faktor
analizine uygunlugu artmaktadir. Analiz sonucunda anketin 4 alt 6lgegi oldugu ortaya
cikmistir. Toplam varyans degeri ise %54.01°dir. Bu baglamda “Tiiketici Satin Alma
Siirecine” gore belirlenen alt dlgekler “Bilgi Toplama”, “Alternatifleri Degerlendirme”,
“Satin Alma Karar1 ve Tiiketim” ve “Satin Alma Sonras1 Degerlendirme”dir. Siirecin ilk
adim1 olan “Ihtiyacin ve Sorunun Belirlenmesi”, tiiketici iiriin hakkindaki cevrimici

yorumlara bakmadan 6nce alacagi {iriinii belirledigi i¢in 6lgeklere eklenmemistir.

Bilgi toplama kapsaminda: “Aligveris yapmadan once iiriin veya hizmet
hakkindaki yorumlar: incelemek icin asagidaki kanallart ne sikhikla okursunuz?”,
“Alisveris yapmadan once iiriin veya hizmetin ozelliklerini daha iyi ogrenebilmek i¢in
internetten yorumlari okurum”, “Aligveris yapmadan once internetten kullanict

yorumlarini arastirmazsam tirtin ve hizmet hakkinda biitiin bilgiye sahip olduguma emin

’

olmam.”, “Satin alacagim tiriin veya hizmetler hakkinda internette giivenilir bilgilere

’

ulasacagima inamrim.”, “Internette satin alacagim iiriin veya hizmet hakkinda hicbir

2 €

kullanici yorumu bulamazsam satin almaktan vazgegerim.”, “Internette yer alan olumsuz
kullanici yorumlart iiriin veya hizmeti satin almaktan vazge¢meme sebep olur.” sorulari;
Alternatifleri Degerlendirme kapsaminda: “Internette satin alacagim iiriin veya hizmet
hakkinda hichir kullanict yorumu bulamazsam satin almaktan vazgecerim.”, “Internette
ver alan olumsuz kullanici yorumlart tiriin veya hizmeti satin almaktan vazgegmeme sebep

’

olur.”; Satin alma karar1 ve tiikketim kapsaminda: “Internette yer alan kullanici
yorumlarimin fotograf ile desteklenmesi, yoruma giivenmemi saglar.”, “Internette yorum
vazan kullanicilarla merak ettigim sorular icin iletisime ge¢mek isterim (direkt mesaj,
yorum ekleyebilme, mail vb.”, “Internette yorum ekleyen kullanicilarin kisisel bilgilerini

gormek kullaniciya olan giivenimi artirir (meslek, yas, yasadigi yer vb.)”, “Satin aldigim
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tiriin veya hizmetten memnun kalirsam internete yorum olarak eklerim.”, “Satin aldigim
tiriin veya hizmetten memnun kalmazsam internete yorum olarak eklerim.” ; Satin alma
sonrast degerlendir kapsaminda ise: “Internette yer alan kullanici deneyimlerini
degerlendirmek isterim (katilyyorum, katilmiyorum, begeni vb.)”, “Satin aldigim iiriin
veya hizmetten memnun kalirsam internete yorum olarak eklerim.”, “Satin aldigim tiriin

}

veya hizmetten memnun kalmazsam internete yorum olarak eklerim.”, “Satin aldigim

tirtinlere baska kullanicilarin da deneyimlerimden yararlanmast i¢in yorum eklerim.”,
“Aligveris sonrasidaki memnuniyetimi belirten yorumu firmanin gérmesi beni mutlu
eder.”, “Alisveris sonrasindaki memnuniyetsiz yorumumu firmanin gérmesi, benimle

)

iletisime ge¢cmesi fikrimi degistirmeme sebep olur.” seklinde kategorize edilmistir.

Arastirmanin giivenilirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi ile hesaplanmustir.

Elde edilen oranin ,821 oldugu; giivenilirliginin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Faktor Analizleri

2
<
= g
-~ >
= =
= g
5 =
s |z
= <
Aligveris yapmadan once {iriin veya hizmet hakkindaki
yorumlari incelemek i¢in asagidaki kanallari ne siklikla
okursunuz?
Bloglar ,765 24,916
g Sosyal Aglar 128
‘_g_ Cevrimici Topluluklar(Donanimhaber, eksi sozliik, ,684
= Sikayet var vb.)
S Video Paylagim Siteleri(Youtube, Vimeo, vb.) ,701
D E-Ticaret Siteleri(Hepsiburada.com, Trendyol, Amazon | ,499
vb.)
Aligveris yapmadan Once iiriin veya hizmetin 0,686
Ozelliklerini daha iyi 6grenebilmek i¢in internetten
yorumlar1 okurum
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Aligveris yapmadan Once internetten kullanici
yorumlarini arastirmazsam iiriin ve hizmet hakkinda
biitiin bilgiye sahip olduguma emin olmam.

0,644

Satin alacagim iiriin veya hizmetler hakkinda internette
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

0,664

Internette satin alacagim iiriin veya hizmet hakkinda
hi¢bir kullanici yorumu bulamazsam satin almaktan
vazgecerim.

0,732

Internette yer alan olumsuz kullanic1 yorumlar iiriin
veya hizmeti satin almaktan vazge¢cmeme sebep olur.

0,462

Alternatifleri

Degerlendirme

Internette satin alacagim iiriin veya hizmet hakkinda
hicbir kullanic1 yorumu bulamazsam satin almaktan
vazgecerim.

0,732

Internette yer alan olumsuz kullanici yorumlari iiriin
veya hizmeti satin almaktan vazgegmeme sebep olur.

0,462

13,312

Satin Alma Karar1 ve Tiiketim

Satin alacagim {irlin veya hizmet hakkinda internette yer
alan ayrintili yorumlar, kullaniciya ve deneyimine
giivenmemi saglar.

0,747

Internette yer alan kullanic1 yorumlarinin fotograf ile
desteklenmesi, yoruma glivenmemi saglar.

0,635

Internette yorum yazan kullanicilarla merak ettigim
sorular i¢in iletisime gegmek isterim (direkt mesaj,
yorum ekleyebilme, mail vb.)

0,519

Internette yorum ekleyen kullanicilarm kisisel
bilgilerini gérmek kullaniciya olan glivenimi artirir
(meslek, yas, yasadig1 yer vb.)

0,508

Satin aldigim iirlin veya hizmetten memnun kalirsam
internete yorum olarak eklerim.

0,905

Satin aldigim {iriin veya hizmetten memnun kalmazsam
internete yorum olarak eklerim.

0,803

9,628

Satin

Alma

Internette yer alan kullanic1 deneyimlerini
degerlendirmek isterim (katilryorum, katilmiyorum,
begeni vb.)

0,662

6,154
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Satin aldigim {iriin veya hizmetten memnun kalirsam 0,905
internete yorum olarak eklerim.

Satin aldigim {iriin veya hizmetten memnun kalmazsam | 0,803
internete yorum olarak eklerim.

Satin aldigim {iriinlere bagka kullanicilarin da 0,908
deneyimlerimden yararlanmasi i¢in yorum eklerim.

Aligveris sonrasidaki memnuniyetimi belirten yorumu 0,751
firmanin gérmesi beni mutlu eder.
Aligveris sonrasindaki memnuniyetsiz yorumumu 0,414
firmanin gormesi, benimle iletisime gegmesi fikrimi
degistirmeme sebep olur.

KMO: ,823

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 2767,188

Sd: 190

P: 0,000

Toplam Agiklana Varyans: %54.01

Cronbach’s Alfa: ,821

Cronbach's Alpha if Item Deleted onerisindeki degisiklik uygulanirsa oranin
,823’e yiikselecegi belirtilmektedir. Giivenilirlik katsayis1 ,821 olarak hesaplandigi ve
ilgili degisik radikal bir farklilik yaratmayacagi i¢in anketin tutarlilik ve giivenilirlik

oranlarina istinaden degistirilmemistir.
3.10. Hipotez Testleri

Tiiketici satin alma siire¢leri baglaminda internette yer alan yorumlarinin tiiketici
davraniglarina etkisi incelenmistir. Ilk asama olan ihtiyacin/sorunun belirlenmesi
Olceklere dahil edilmemistir. Hali hazirda ihtiyacini belirlemis ve siirecin ikinci; iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 ve tiikketim,
satin alma sonrasi degerlendirme asamalarina gore analiz edilmistir. Kusak, cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, internet kullanim siklig1 ve e-ticaretten aligveris yapma sikligina gore

degerlendirilmistir.
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HI hipotezini test etmek i¢in bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve tiikketim, satin alma sonras1 degerlendirme agamalarinin kusak degiskenine gore

anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in Oneaway Anova testi uygulanmistir.

Tablo 9: internette Yer Alan Kullanic1 Yorumlarmin Tiiketici Davramislarina

Etkisi Kusak Degiskenine Gore Oneaway Anova Testi Sonuclari

N P F

Bilgi Toplama 18-20 91 ,866 ,144

20-40 204

41-55 95
Alternatifleri 18-20 91 ,088 2,445
Degerlendirme 20-40 204

41-55 95
Satin Alma 18-20 91 ,611 499
Karar1 ve 20-40 204
Tiiketim 41-55 95
Satin Alma 18-20 91 ,396 ,929
Sonrasi 20-40 204
Degerlendirme 41-55 95

Gergeklestirilen analiz sonucunda internette yer alan kullanici yorumlarinin kugsak
degiskenine gore karsilastirilmasi yapilmistir. Kusaklarin arasindaki farkin anlamlilik
degerindeki tiim veriler “bilgi toplama”, “satin alma ve tiiketim”, “satin alma sonrasi
degerlendirme” kategorilerinde 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in aralarinda anlamli bir fark

goriilmemistir (p<0,05).

Bu veriler dogrultusunda kusak farki olmaksizin her yas grubu icin bilgi toplama,
satin alma ve tiiketim, satin alma sonras1 degerlendirme asamalar1 ayn1 seyirde ilerlemekte

oldugu soylenebilir.
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Anlamli bir fark ¢ikmadigr i¢in gruplar arasi farka bakilmamistir. Alternatifleri

degerlendirme p degeri ,088 olarak ¢ikmis ve marjinal olarak anlamlidir.

Tablo 10: Alternatifleri Degerlendirme

Alternatifleri Degerlendirme Yas Gruplari Karsilastirilan P

Yas Gruplari

18-20 21-40 ,098
41-55 ,819

21-40 18-20 ,098
41-55 ,349

41-55 18-20 ,819
21-40 ,348

Tablo 10°da goriildiigi tlizere 18-20 yas grubu ile 21-40 yas grubu
degiskenleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.Z (18-20) ve Y (21-40) kusaklari, X
(41-55) kusagina gore internet teknolojilerine daha adapte oldugu icin iki kusak arasi
anlamli iligski olmas1 muhtemel bir sonugtur. Bu iki kusagin alternatifleri degerlendirmeye
daha yatkin oldugu sdylenebilir. internette yer alan kullanici yorumlarmin tiiketici
davranig1 iizerinde kusak degiskeninin rolii vardir hipotezi diger 3 boyutta anlamli fark

bulunmadigi i¢in kismi olarak kabul edilmistir.

H2 hipotezini test etmek icin bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve tiiketim, satin alma sonrasi degerlendirme asamalarinin cinsiyet degiskenine

gore anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in T-test uygulanmustir.
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Tablo 11: Internette Yer Alan Kullanic1 Yorumlarimin Tiiketici Davramislarina

Etkisinin Cinsiyet Degiskenine Gore T-Testi Sonugclari

N t P

Kadin 236

Bilgi Toplama -,307 430
Erkek 153
Kadin 236

Alternatifleri Degerlendirme , 790 ,659
Erkek 153
Kadin 236

Satin Alma Karar1 ve Tiiketim 442 , 786
Erkek 153
Satin Alma Sonrasi Kadin 236

) 271 , 759
Degerlendirme Erkek 153

Gergeklestirilen analiz sonucunda internette yer alan kullanici yorumlarinin
cinsiyet degiskenine gore karsilastirilmas: yapilmistir. Cinsiyetler arasindaki farkin
anlamlilik degerindeki tiim veriler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in aralarinda anlamli bir fark
gorilmemistir (p<0,05).

Bu sonug ile cinsiyet degiskeninin tiiketici satin alma siirecinde etkisinin olmadig1

ve her iki cins i¢in de izlenilen yolun ayn1 oldugu sdylenebilmektedir.

H3 hipotezini test etmek i¢in bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve tiiketim, satin alma sonras1 degerlendirme agamalarinin egitim degiskenine gore
anlaml bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in Oneaway testi uygulanmistir. Okur-

yazar sikki azlig1 dolayisiyla ilkokul ile birlestirilmistir.
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Tablo 12: Internette Yer Alan Kullanic1 Yorumlarmin Tiiketici Davramslarina

Etkisinin Egitim Degiskenine Gore Oneaway Anova Sonuclari

N F P

Bilgi Toplama | Okur-yazar/ilkokul 19 535 750

Lise 74

On lisans 53

Lisans 200

Lisansiistii 44
Alternatifleri Okur-yazar/ilkokul 19 1,484 ,194
Degerlendirme | Ljse 74

On lisans 53

Lisans 200

Lisansiistii 44
Satin Alma Okur-yazar/ilkokul 19 1,742 124
Karar1 ve Lise 74
Tiiketim On lisans 53

Lisans 200

Lisansiistii 44
Satin Alma Okur-yazar/ﬂkokul 19 1,979 ,081
Sonrasi Lise 74
Degerlendirme On lisans 53

Lisans 200

Lisansiistii 44

Gergeklestirilen analiz sonucunda internette yer alan kullanict yorumlarinin egitim
degiskenine gore karsilastirilmasi yapilmistir. Egitim seviyeleri arasindaki farkin
anlamlilik degerindeki tiim veriler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in aralarinda anlamli bir fark
gorilmemistir (p<0,05). Anlaml1 bir fark ¢ikmadigi icin gruplar arasi farka bakilmamaistir.
Satin alma sonrasi degerlendirme p degeri ,081 olarak ¢ikmig ve marjinal olarak

anlamlidir.
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Tablo 13: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin Alma Sonras1 | Egitim Seviyeleri | Karsilastirilan Grup P
Degerlendirme Okur-yazar/ilkokul | Lise ,805
On lisans ,995
Lisans ,938
Lisansiistii 1,000
Lise Okur-yazar/ilkokul 0,805
On lisans ,890
Lisans ,991
Lisanststu 494
Onlisans Okur-yazar/ilkokul 995
Lise ,890
Lisans ,676
Lisansusti ,041
Lisans Okur-yazar/ilkokul 938
Lise ,991
On lisans 676
Lisansiistii ,267
Lisanstustu Okur-yazar/ilkokul 1,000
Lise ,494
On lisans ,041
Lisans ,267

Tablo 13’te goriildiigii lizere Onlisans ve lisansiistii degiskenleri arasinda marjinal
anlaml bir fark bulunmaktadir (,041). Bu durumda egitim seviyesi arttikca satin alma
sonras1 degerlendirmeye tiiketici daha ¢ok dikkat etmekte ve ¢oziime ulasmayi talep

etmekte oldugu sdylenebilir.

Internette yer alan kullanict yorumlarinin tiiketici davramgi iizerinde egitim
seviyesi degiskeninin rolii vardir hipotezi diger boyutlarda anlamli fark bulunmadig i¢in

kismi olarak kabul edilmistir.

H4 hipotezini test etmek i¢in bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve tiikketim, satin alma sonras1 degerlendirme agamalarinin internette gegirilen siire
siklig1 degiskenine gore anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in Oneaway testi

uygulanmustir.

57



Tablo 14: Internette Yer Alan Kullanic1 Yorumlarmin Tiiketici Davramslarina

Etkisinin Internette Vakit Ge¢irme Sikhigina Gére Oneaway Anova Sonuglar

N F P

Bilgi Toplama 1 saatten az 19 ,780 459

1-3 saat 122

3 saat ve lizeri 249
Alternatifleri 1 saatten az 19 ,380 ,684
Degerlendirme 1-3 saat 122

3 saat ve lizeri 249
Satin Alma | 1 saatten az 19 443 ,642
Karari ve | 1-3 saat 122
Tiiketim 3 saat ve iizeri 249
Satin Alma | 1 saatten az 19 ,583 ;559
Sonrasi 1-3 saat 122
Degerlendirme | 3 saat ve iizeri 249

Gergeklestirilen analiz sonucunda internette yer alan kullanici yorumlarinin

internette gegirilen siire siklig1 degiskenine gore karsilastirilmasi yapilmustir. internettte

vakit gegirme sikligina gore farkin anlamlilik degerindeki tiim veriler 0,05’ten biiyiik

oldugu i¢in aralarinda anlamli bir fark gériillmemistir (p<0,05). Anlamli bir fark ¢ikmadig:

i¢in gruplar arasi farka bakilmamistir.

Kullanict internette ne kadar siire gegirmis olursa olsun satin alma agamalarinda
bernzer davraniglar sergilemektedir. Bu noktada gecirilen tiiketim i¢in siirenin éneminin

azaldig1, kullanim amacinin 6neminin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.

H5 hipotezini test etmek i¢in bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve tiiketim, satin alma sonrasi degerlendirme agamalarinin e-ticaret aligveris yapma

sikligi degiskenine gore anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek igin Oneaway testi

uygulanmigtir.
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Tablo 15: internette Yer Alan Kullanici Yorumlariin Tiiketici Davramslarina

Etkisinin E-Ticaret Sitelerinden Ahsveris Yapma Sikhigina Gore Oneaway Anova

Sonuclari
N F P

Bilgi Toplama | Hig 20 ,780 ,459

1-5 arasi1 80

6-10 aras1 90

11 ve tizeri 200
Alternatifleri Hig 20 ,380 ,684
Degerlendirme | 1-5 arasi 80

6-10 arasi1 90

11 ve lizeri 200
Satin Alma | Hig 20 ,443 ,642
Karari ve | 1-5 arasi 80
Tiiketim 6-10 arasi1 90

11 ve lizeri 200
Satin Alma | Hig 20 ,583 ,559
Sonrasi 1-5 aras1 80
Degerlendirme | 6-10 aras1 90

11 ve lizeri 200

Gergeklestirilen analiz sonucunda bir yil i¢inde e-ticaret sitelerinden aligveris
yapma siklig1 degiskenine gore karsilastirilmasi yapilmistir. Aligveris yapma sikliklar
arasindaki farkin anlamlilik degerindeki tiim veriler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in aralarinda
anlamli bir fark goriilmemistir (p<0,05). Anlaml bir fark ¢ikmadigr i¢in gruplar arasi

farka bakilmamustir.

Bu veriler dogrultusunda e-ticaretten az sayida aligveris yapan tiiketici ile siirekli

kullanan tiiketici arasinda fark olmadig1 gériilmektedir.

H6 hipotezini test etmek i¢in satin almman {riinler veya hizmetler hakkinda
internette yorum eklemek ile aligveris deneyimi karsilastirilmistir. “Satin aldigim iiriin

veya hizmetten memnun kalirsam internete yorum olarak eklerim.”, “Satin aldigim iiriin
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veya hizmetten memnun kalmazsam internete yorum olarak eklerim.”, “Satin aldigim
tirtinlere baska kullanicilar da deneyimimden yararlansin diye yorum eklerim.” Sorulart
internete yorum eklemek,; “Alisveris sonrasindaki memnuniyetimi belirten yorumu

>

firmanmin gérmesi beni mutlu eder.”, “Aligveris sonrasi memnuniyetsiz yorumumu
firmanin gormesi, benimle iletisime ge¢mesi fikrimi degistirmeme sebep olur.” aligveris
deneyimi kapsaminda karsilagtirilmistir. Bu karsilastirma i¢in Korelasyon Analizi

yapilmustir.

Tablo 16: Satin Alman Uriin/Hizmet Hakkinda Yorum Ekleme ve Alisveris

Deneyimi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi

Aligveris Deneyimi Yorum Ekleme
Aligveris Deneyimi Pearson Correlation 1 ,558**
Sig. (2-tailed) ,000
N 390 390
Yorum Ekleme Pearson Correlation ,558** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 390 390

Analiz sonucunda aligveris deneyimi ile yorum ekleme arasinda 0.01 diizeyinde
pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Satin alma islemi gergeklestiren
tiikketici yorum ekleme egilimi gostermektedir. Dolayisiyla her miisteri memnuniyetinin
markalarin internetteki varligma katki sagladigi diisiiniilebilinir. iki degisken arasinda

anlaml bir iliski bulundugu i¢cin H6 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Internetin giiniimiizdeki 6nemi yadsinamaz bir gergek olmustur. ister fiziksel ister
gevrimigi ortamdan aligveris yapilmis olsun kullanicilar ihtiyacini belirledikten sonra
iirlin veya hizmet hakkinda bilgi toplamaya baslar. Bilgi toplama asamasinda tiiketiciler
internette yer alan kullanict yorumlarina yonelmektedir. Bu arastirmada da aligveris
yapmadan o©nce kullanic1 yorumlarini okuyan tiiketicilerin, tiiketim davranislari

aciklanmaya caligilmistir.

Arastirmanin ilk boliimiinde tiiketici davranislarindan, 6zelliklerinden, satin alma
siirecinden; satin alma davranisini etkileyen faktorlerden bahsedilmistir. Bu boliimde
tiiketicinin kim oldugu, titkketim davraniginin nelerden etkilendigi,
nasil gerceklestigi, tiiketime giden siiregte hangi asamalardan gectigi agiklanmaya
calisilmistir. Tiketicinin satin almasinda; ihtiyacin/sorunun belirlenmesi, bilgi toplama,
alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 ve tliketim, satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarindan gectigi saptanmistir. Bu siiregleri arastirma sorularina
uyarlandiginda bilgi toplama asamasi i¢in internette yer alan kullanici
yorumlar1 degerlendirilmistir. Artik internetteki her ortamda bulunan tiiketici bilgileri
toplamakta veya bilgi aktararak katki saglamaktadir. Alternatifleri degerlendirme
asamasinda ise bilgileri toplayan miisteri en uygun secenege yonelmektedir. Satin alma
karar1 ise internette yer alan kullanici yorumlarinin igerigine gore degismektedir. Bu
noktada her zaman tiiketim gerceklesmeyebilmektedir. Yorumlardan etkilenen miisteri
tilketim yapmayabilmektedir. Son asamada ise satin alma islemini gerceklestiren tiiketici
iirlin hakkinda diislincelerini yorum olarak eklemektedir. Arastirma anketi de bu siireci

referans alarak olusturulmustur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise ¢evrimigi aligveris ve c¢evrimigi alisverisi
etkileyen unsurlar ele alinmistir. Tirkiye’deki gen¢ niifusun fazlaligi teknoloji

adaptasyonuna ve e-ticaret pazar biiyiikligiine pozitif yonde katki saglamaktadir.

Internette aligveris yapilacak ortamlar olarak e-ticaret siteleri ve sosyal

medya platformlar1 agiklanmistir. Kullanict  yorumlarinin = yogun olarak; e-ticaret
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sitelerinde, bloglarda, forumlarda, video paylasim sitelerinde ve sosyal medyada yer
aldigi saptanmigtir. Bu dogrultuda Diinya ve Tiirkiye c¢apinda yapilmig giincel
arastirmalara ve raporlara ulasilmis, aciklanmaya calisilmistir. Agizdan agiza iletisimin
form degistirerek elektroniklestigi goriilmiis ve agiklanan konular c¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Son olarak kusaklar hakkinda saha aragtirmasi yapilmis ve tiiketici

davraniglarinin farkliliklart kusaklar ¢er¢evesinde aktarilmaya galigilmistir.

Arastirmanin son boliimiinde internette yer alan kullanici yorumlariin tiiketici
davraniglarina etkisi incelenmistir. Arastirma, fiziksel ortamda ya da e-ticaret sitelerinden
aligveris yapmadan Once internette yer alan kullanici yorumlarini okuyan tiiketicileri
kapsamaktadir. Bu nedenle calismaya aligveris yapmadan Once cevrimig¢i kullanict

yorumlarini okumayan kisiler dahil edilmemistir.

HI hipotezinde gore kusak degiskenine gore, 18-20 yas grubu ile 21-40 yas grubu
degiskenleri marjinal anlamli bir fark bulunmaktadir. Z (18-20) ve Y (21-40) kusaklari, X
(41-55) kusagina gore internet teknolojilerine daha adapte oldugu icin iki kusak arasi
anlamli iligki olmasi muhtemel bir sonuctur. Bu iki kusagin diger kusaklara gore

alternatifleri degerlendirmeye daha yatkin oldugu sdylenebilir.

H2 hipotezinde cinsiyet degiskenine gore tiiketici satin alma silirecinde cinsiyetin
etkisinin olmadig1 ve her iki cins i¢in de aligveris yapmadan Once internette yer alan

kullanic1 yorumlarinin etkisi kapsaminda izlenilen yolun ayn1 oldugu séylenebilmektedir.

H3 hipotezinde egitim degiskenine goére, Onlisans ve lisansiistii egitim
seviyelerinin arasinda marjinal anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda egitim
seviyesi arttik¢a satin alma sonrast degerlendirmeye tiiketici daha ¢ok dikkat etmekte ve

¢oziime ulagsmayi talep etmekte oldugu sdylenebilir.

H4 hipotezinde internette zaman gecirme siklig1 degiskenine gore anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Kullanici internette ne kadar siire gegirmis olursa olsun satin alma
asamalarinda benzer davraniglar sergilemektedir. Bu noktada gecirilen tiiketim igin

siirenin dneminin azaldigi, kullanim amacinin 6neminin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.
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H5 hipotezinde e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikligina gore anlamli bir
iliski bulunmamaktadir. Bu veriler dogrultusunda e-ticaretten az sayida aligveris yapan

tiiketici ile siirekli kullanan tiiketici arasinda fark olmadig1 goriilmektedir.

Bu veriler dogrultusunda e-ticaretten az sayida aligveris yapan tiiketici ile stirekli

kullanan tiiketici arasinda fark olmadig1 goriilmektedir.

H6 hipotezine gore satin alinan iriinler hakkinda internete yorum eklemek ile
aligveris deneyimi arasindaki iliski incelenmis ve Analiz sonucunda alisveris deneyimi ile
yorum ekleme arasinda 0.01 diizeyinde pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya
cikmigtir. Satin alma islemi gerceklestiren tiiketici yorum ekleme egilimi gostermektedir.
Dolayistyla her miisteri memnuniyetinin markalarin internetteki varligina katki sagladigi
diisiiniilebilinir. Iki degisken arasinda anlaml bir iliski bulundugu icin H6 hipotezi kabul

edilmistir.

“Sosyal Medyanin Y Kusagi Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Rolii” (Baycan,
2017) isimli ¢alismada satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda cinsiyet, yas araligi,
haftalik internette gegirilen zaman gibi degiskenlere gore farkliliklarin olmadigi
gozlemlenmistir. Yine ayni ¢calismada Y Kusaginin satin alma sonrasi olusan memnuniyet
veya memnuniyetsizlik durumlarini internet ortaminda yorum olarak paylastigi bulgusuna

varilmistir.

“Sosyal Medyanin Y Kusagi Tiiketicilerinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi”
(Komiircii, 2018) isimli ¢calismada Y Kusaginda kadinlar, erkeklere gore iiriin veya
hizmetleri satin almadan Once erkeklerden daha fazla internet ortamlarinda arastirma

yaptig1 goriilmiistiir.

Arastirma sonrasinda elde edilen bulgularla yapilabilecek oneriler ise; internete ve
bilgisayar teknolojilerine adapte olma bakimindan Y ve X kusaginin daha fazla kullanici
profile olusturdugunu goriiyoruz. Bu da beraberinde yorumlarin 6nemini gostermekte. Y
ve X kusaginin aligveristen bekledigi en 6nemli unsur ise deneyim ve kampanya olarak

onlimiize ¢ikmakta. Bu baglamda katilimci olan bu iki kusak ic¢in deneyimin
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memnuniyetle saglanmamasi sanal ortamda marka adina pozitif katki olarak geri doniis
katacaktir. Markalar mevcut iletisim kanallarina; sosyal medya kanallari, sozliik
basliklari, bloglar ve yorum yapilacabilecek diger mecralarda mevcut miisterilerini
deneyimlerini eklemeye tesvik etmelidir ve miisteri memnuniyetini saglamalidir. Ilerleyen
stirecte ihtiyacini belirleyen bir diger tiiketici bilgi toplama asamasinda o marka veya
triiniic hakkinda resmi hesaplarin1 ziyaret ettiginde veya sanal ortamda miisteri
memnuniyetini farkettiginde tliketim asamasina daha hizli gegecektir. Arastirma
verilerine bakildiginda katilimcilarin %44,9°u yorumlari aragtirmazsa iiriin veya hizmetler
hakkinda biitiin bilgiye sahip olmadigini; %63,6’s1 iirlin veya hizmetleri daha iyi
Ogrenebilmek i¢in yorumlari okudugunu belirtmektedir. Oranlarin yiiksekligi tiiketime

gidecek noktada yorumlarini yerini géstermektedir.

Faktor analizinde olgekleri belirlerken Tiiketici Satin Alma Siirecindeki ilk madde
olan “Thtiyacin ve Sorunun Belirlenmesi” dlgeklere katilmamistir. Dolayisiyla tiiketicinin
ihtiyact belirleme asamasinda karar degistirebilmesi goz ardi edilmistir. Bu 6lgegin 5.
Olcek olarak eklenmesi ve arastirma yonteminin degistirilmesi, hipotezlerde iliski
bulunmas1 dogrultusunda farklilik gosterebilecegi diisliniilmektedir. Arastirma yontemi
olarak odak grup goériismesi yapilmasi ve sorularin detaylandirilmasi tiiketicinin internette
yer alan yorumlar1 okuma ve tiiketici davramiglarini etkileme agisindan daha farkhi

sonuclar elde edilebilir.
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Ek-2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Iletisim Anabilim
Dali, Medya ve lletisim boliimii Yiiksek Lisans Programinda, "Cevrimi¢i Kullanict
Yorumlarinin Tiketici Davraniglarina Etkisi" isimli yiiksek lisans tezinin arastirma
konusunu olusturmaktadir. Ankette belirtilen "aligveris" hem fiziksel hem de online olarak
yapilan aligverisi temsil etmektedir. Verilen cevaplar sadece yiiksek lisans tezinde
akademik amagla kullanilacaktir ve cevaplar gizli tutulacaktir. Ankete zaman ayirip
katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

1. Aligveris yapmadan 6nce internette yer alan kullanici yorumlarini okur musunuz?

( )Evet () Hayrr

2. Cinsiyetiniz
( ) Kadin
() Erkek

3. Yasmiz
()18-20
()21-40
()41-50

4. Medeni Durumunuz

() Evli
( ) Bekar
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5. Egitim Durumunuz
() Okur-yazar

() Ilkokul

() Lise

() Onlisans

() Lisans

() Lisansiistii

6. Bir giin igerisinde ne siklikla internette zaman gegirirsiniz ?
() 1 saatten az
() 1-3 saat aras1

() 3 saat ve lizeri

7. Son 1 yil igerisinde e-ticaret sitelerinden kag kez aligveris yaptiniz?
() Hig

() 1-5 arast

() 6-10 aras1

() 11 ve tizeri
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8. Aligveris yapmadan Once iriin veya hizmet hakkindaki yorumlari incelemek igin
asagidaki kanallar1 ne siklikla kullanirsiniz?

Hig

Nadiren

Arasira

Sik sik

Her Zaman

Bloglar

Sosyal Aglar

Cevrimici
Topluluklar
(Donanimhaber,
eksi sozliik,
Sikayetvar vb.)

Video  Paylagim
Siteleri (Youtube,
Vimeo vb.)

E-ticaret  siteleri
(Hepsiburada.com,
Trendyol, Amazon
vb.)

9. Aligveris yapmadan once liriin veya hizmetin 6zelliklerini daha iyi 6grenebilmek i¢in
internetten kullanict yorumlarini okurum.

1

2

3

Hic¢

Her
Zaman

10. Aligveris yapmadan Once internetten kullanici yorumlarini arastirmazsam f{iriin veya

hizmet hakkinda biitiin bilgiye sahibi olduguma emin olmam.

1

2

3

4

Hig

Her
Zaman
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11. Satin alacagim {irlin veya hizmet hakkinda internette giivenilir bilgilere ulagsacagima
inanirim.

Hig Her
Zaman

12. Internette satin alacagim iiriin veya hizmet hakkinda higbir kullanict yorumu
bulamazsam satin almaktan vazgecerim.

1 2 3 4 5

Hig Her
Zaman

13. internette yer alan olumsuz kullanici yorumlar: iiriin veya hizmeti satin almaktan
vazge¢cmeme sebep olur.

1 2 3 4 5

Hig Her
Zaman

14. Satin alacagim iirlin veya hizmet hakkinda internette yer alan ayrintili yorumlar,
kullaniciya ve deneyimine giivenmemi saglar.

1 2 3 4 5

Hig Her
Zaman

15. Internette yer alan kullanici yorumlarinin fotograflar ile desteklenmesi, yoruma
glivenmemi saglar.

1 2 3 4 5

Hig Her
Zaman
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16. Internette yorum yazan kullanicilarla merak ettigim sorular igin iletisime gecmek

isterim (direkt mesaj, yorum ekleyebilme, mail vb.).

1

2

3

4

Hic¢

Her
Zaman

17. Internette yer alan kullanici deneyimlerini degerlendirmek isterim (katiliyorum,

katilmiyorum, begeni vb. ).

1

2

Hig

Her
Zaman

18. Internette yorum ekleyen kullanicilarin kisisel bilgilerini gérmek kullaniciya olan
giivenimi artirir (meslek, yas, yasadigi yer vb.).

1

2

3

Hig

Her
Zaman

19. Satin aldigim iiriin veya hizmetten memnun kalirsam internette yorum olarak eklerim.

1

2

3

4

5

Hig

Her
Zaman

20. Satin aldigim iirlin veya hizmetten memnun kalmazsam internette yorum olarak

eklerim.

Hig

Her
Zaman
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21. Satin aldigim {irtinlere baska kullanicilar da deneyimlerimden yararlanmasi i¢in yorum

eklerim.

Hic¢

Her
Zaman

22. Algveris sonrasindaki memnuniyetimi belirten yorumu firmanin goérmesi beni
memnun eder.

1

Hig

Her
Zaman

23. Aligveris sonrasindaki memnuniyetsiz yorumumu firmanin gérmesi, benimle iletisime

gecmesi fikrimi degistirmeme sebep olur.

1

2

3

Hig

Her
Zaman

77






