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OZET

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN ETKiSi: KUTAHYA DUMLUPINAR
UNIVERSITESI OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

ZORLU, Nilgiin
Yiiksek Lisans Tezi, iktisat Ana Bilim Dal
Tez Danmismani: Prof. Dr. Ergin UZGOREN
Mart, 2019, 195 sayfa

Internetin gelisimine bagl olarak ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojileri, sundugu
olanaklarla yeni bir ¢agi baslatmis, tliketicilerin bilgi ihtiyacini karsilamak igin
basvurduklart  kaynaklari  doniisiime ugratmistir. Tiketicilerin  igerik  {iretip
paylasabildikleri Web 2.0 platformlarinin kurulmasiyla, {iriinler ve hizmetlerle ilgili
goriis ve deneyimler de bu platformlarda paylasilmaya baslanmis, boylece agizdan agiza

iletisim de doniiserek elektronik agizdan agiza iletisim seklini almistir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemektir. Bu amacgla Kiitahya Dumlupinar
Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nin farkli boliimlerinde 6grenim géren
Ogrenciler lizerinde bir anket ¢alismasi gerceklestirilmis ve tiiketicilerin satin alma
davraniglart tizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen faktorler
arastirilmustir.  {lgili literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu etkinin
belirleyicileri olarak yorum sayisi, yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve
yoruma duyulan giiven faktorlerinin bagimsiz degisken olarak ele alindig: bir aragtirma

modeli olusturulmus ve modelin gegerliligi regresyon analiziyle incelenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, tiiketicilerin satin alma davraniglar
izerinde, yorum sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma

duyulan giivenin pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: WOM, EWOM, Tiiketici Yorumlari, Web 2.0, Tiiketici Satin Alma

Davranisa.



vi

ABSTRACT

THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON THE PURCHASING
BEHAVIORS OF CONSUMERS: A RESEARCH ON KUTAHYA
DUMLUPINAR UNIVERSITY STUDENTS

ZORLU, Nilgiin
M. Sc. Thesis, Deparment of Economics
Supervisor: Prof. Ergin UZGOREN
March, 2019, 195 pages

Web 2.0 technologies, which emerged due to the development of the Internet,
have been initiated a new era with the opportunities offered, and transformed the
resources they have applied to meet the information needs of the consumers. With the
establishment of Web 2.0 platforms where consumers can generate and share content,
opinions and experiences related to products and services have been begun to be shared
on these platforms, so the communication to the word of mouth has also transformed into

electronic word of mouth communication.

The aim of this study is to determine the effect of electronic word of mouth
communication on consumer purchasing behaviour. For this purpose, a questionnaire
study was conducted on the students of different departments of the Faculty of Economics
and Administrative Sciences of Kiitahya Dumlupinar University and the factors
determining the effect of electronic word of mouth on the purchasing behavior of
consumers were investigated. In accordance with the information obtained from the
related literature, a research model has been developed, where the number of comments,
the confidence in the commentator, the quality of the comments and the confidence
factors in the interpretation are considered as independent variables, and the validity of

the model has been examined by regression analysis.

The findings of the study revealed that the number of comments, confidence in
the commentator, the quality of the comments and the confidence in the interpretation

have a positive and significant effect on the purchasing behavior of the consumers.

Keywords: WOM, EWOM, Consumer Reviews, Web 2.0, Consumer Purchasing

Behavior.
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TEZ METNI



GIRIS

Internetin icadindan énce insanlar, {iriinler veya hizmetlerle ilgili bilgileri, yakin
cevrelerinde bulunan kisilerden agizdan agiza iletisim yoluyla, kitle iletisim araglar1 vb.
vasitastyla temin etmekteydi. Internetin ilk donemlerindeki web teknolojisi tiiketicilerin
bilgi edinebilecekleri kaynaklar1 artirmakla birlikte, yalnizca statik sayfalar
olusturulabilmesine imkan veriyor, tiliketiciler bu sayfalardaki icerikleri yalnizca
okuyabiliyor ancak igeriklere miidahale edemiyor ve birbirleriyle etkilesimde
bulunamiyordu. Internet kullaniminin yayginlasmasina bagli olarak Web 2.0
teknolojilerinin gelistirilmesi, yeni bir devrin de baslangici olmustur. Daha Onceden
yalnizca internet ortaminda olusturulan igeriklerin bir okuyucusu durumunda olan
tiketiciler, Web 2.0 teknolojilerinin gelistirilmesiyle kendileri de artik aktif olarak
icerikler olusturup, olusturulan igeriklere miidahale edebilir duruma gelmislerdir. Web
2.0’1n ¢ift yonlii iletisime izin veren yapisi, insanlarin diisiince, goriis ve yorumlarini
kolayca paylasabilecekleri ¢esitli internet platformlarinin kurulmasina imkan taniyarak,
agizdan agiza iletisimi doniistiirmiis ve bugiin literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim

olarak bilinen kavramin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir.

Elektronik agizda agiza iletisim, kisilerin {iriinler, markalar veya hizmetlerle
ilgili, internet ortamindaki ¢esitli platformlarda gergeklestirdikleri olumlu veya olumsuz
iletisimlerdir. Satin alma kararlarin1 en dogru bicimde vermek isteyen tiiketiciler i¢in
elektronik agizdan agiza iletisim, oldukg¢a Onemli bir bilgi kaynagi halini almistir.
Tiiketiciler, satin alacaklar1 bir iiriin veya hizmeti daha Onceden satin alan veya
deneyimleyen diger tiiketicilerin yorumlarimi merak etmekte, karsilasacaklar1 riskleri
azaltmak, kolay ve hizli bir bicimde dogru bilgiye ulasmak gayesiyle bu yorumlar
aragtirmaktadirlar. Diger taraftan, internet ortaminda goriislerini paylasan tiiketicilerin,
ticari bir kaygiyla hareket etmedikleri diistindiikleri i¢in de bu yorumlari, diger bilgi

kaynaklarina gore daha giivenilir bulmaktadirlar.

Bu bilgilerden hareketle bu calismada, elektronik agizdan agiza iletisimin,

tiikketicilerin satin alma davranislari lizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmistir.

Calisma ¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk bdliimiinde, geleneksel
agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlariyla ilgili bilgiler

verilmistir.



Calismanin ikinci bolimiinde, tiiketici satin alma davraniglarinin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in tiiketim ve tiiketici kavramlari, tiiketici davraniglarint etkileyen
faktorler, tiiketici davranis modelleri, tiiketici satin alma karar siireci agiklanmustir.
Ardindan, satin alma karar stlirecinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisine ve satin
alma davranisi iizerinde bu etkinin belirleyicilerine deginilmis, son olarak elektronik
agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma davranislari lizerindeki etkisini inceleyen

literatiirdeki ¢calismalara yer verilmistir.

Calismanin tigiincti boliimiinde ise, arastirmanin amaci ve onemi, hipotezleri,
varsayimlar1 ve kisitlari, model ve hipotezleri, arastirmanin tiirii, evreni ve orneklemi,

veri toplama yOntem ve siireci ile verilerin analizine ve bulgulara yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIMIN TEORIK TEMELLERI



Bu boéliimde oncelikle elektronik agizdan agiza iletisimin temelini olusturan
geleneksel agizdan agiza iletisim kavramina, 6zelliklerine ve tiirlerine deginilecek, daha
sonra agizdan agiza iletisimin doniisimiinde etkili olan internet ve Web 2.0
teknolojilerinin gelisimine iliskin bilgilere yer verilecektir. Son olarak elektronik agizdan
agiza iletisim kavrami, geleneksel agizdan agiza iletisimle karsilastirmasi, elektronik
agizdan agiza iletisimin gergeklestigi kanallar ve elektronik agizdan agiza iletisim

motivasyonlar1 konulari ele alinacaktir.
1.1. GELENEKSEL AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

1.1.1. Geleneksel Agizdan Agiza iletisim Kavram

Tiiketim, insan yasaminin olmazsa olmaz unsurlarindan birisidir. Insanlar farkli
amaglarla mal ve hizmetleri satin alarak, tiikketim faaliyetini gergeklestirmektedir. Satin
alma sosyal bir etkinlik oldugundan, kisinin satin alma karar siirecinde cevresinde
bulunan diger kisilerden bagimsiz olarak hareket etmesi olduk¢a zordur. Cevresinde
bulunan bireyler, mal ve hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarda bulunarak,
kisinin satin alma kararlarim1 etkileyebilmektedir. Kisiler arasindaki bu etkilesimler

agizdan agiza iletisim kanaliyla gergeklesmektedir (Kiliger, 2006: 9).

Agizdan agiza iletisim, insanin konusmaya basladig1 andan itibaren var olmustur
(Akar, 2009: 114). Agizdan agiza iletisim iizerinde yapilan arastirmalar, 1960’lara
dayanmaktadir ve zamanla bu kavramla ilgili tanimlar gelismistir (Litvin, Goldsmith ve

Pan: 2008: 459). Bu tanimlardan bazilarina Tablo 1.1°de yer verilmektedir.



Tablo 1.1: Agizdan Agiza Iletisim Tanimlamalar

ARASTIRMACI TANIM

Agizdan agiza iletisim, bir {irlin, marka veya hizmetle ilgili bilgi sahibi
olan ve tiiketici tarafindan ticari amag giitmeyen bir kaynak olarak
goriilen haber vericiyle, alic1 arasinda gergeklesen sozlii ve yiiz yiize
olan iletigimlerdir.

(Arndt, 1967: 291)

Agizdan agiza iletisim, yasanilan memnuniyetsizligin en az bir

(Richins, 1983: 71) arkadas veya yakina sdylenmesi eylemidir.

“Diger tiiketicilere, belirli mallarin ve hizmetlerin veya saticilarinin
(Westbrook, 1987: 261) miilkiyeti, kullanimi veya 6zellikleri hakkinda yonlendirilen tiim gayri
resmi iletisimlerdir”.

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin belirli bir marka, iiriin veya
(Bone, 1992: 579) firmayla ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini diger tiiketicilerle
paylasmasidir.

“Mal ve hizmetlerin degerlendirilmesiyle ilgili 6zel taraflar arasindaki

gD dersoniglRs: 6) resmi olmayan iletisimdir.”

Bir iriin, marka, girket veya hizmet hakkinda, alicinin ticari vasif
(Harrison-Walker, 2001: 70) | tasimayan biri olarak algiladigi bir iletisimciyle, alict arasinda
gerceklestirilen gayri resmi ve kisiden kigiye iletigimdir.

(Stokes ve Lomax, 2002: “Alicinin iletisimciyi tarafsiz olarak gordiigii, iiriinler veya hizmetler
350) ile ilgili tim kisilerarast iletisimdir.”

Agizdan agiza iletisim, sirket, marka gibi bir hedef nesneyle ilgili
bilginin, birey veya bazi iletisim araglar1 vasitasiyla bir kisiden diger
kisiye aktarilmasidir.

Tiketicilerin diger tiiketicileri, dzellikle yakin cevresinde bulunan
kisileri kullandiklar1 bir iiriin, hizmet veya firmayla ilgili kendi
goriisleri dogrultusunda bilgilendirmeleri, diger tiiketicilere bahse
konu iiriin, marka veya firmayr Onermeleri ya da Onermemeleri
yoluyla, onlarin fikirlerini etkilemeye ¢alismalari ve onlari
yonlendirmeleri dogrultusunda olusan sozIlii ve resmi olmayan

(Brown, vd., 2005: 215;
Yildiz ve Tehci, 2014: 444)

(Ozer ve Anteplioglu, 2005:
206; Marangoz, 2007: 396)

iletisimlerdir.

(Akar, 2009: 115) “Gergek kisiler arasinda meydana gelen dogal, s6zlii ve yiiz ylize olan
iletisimlerdir.”

(Chang, Lee ve Huang: Agizdan agiza iletisim, tliketiciler arasinda bir iiriin, marka veya

2010: 1) hizmetle ilgili ticari olmayan karsilikli konusmalardir.

(Bahar, 2015: 66) Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin belirli bir marka, {irlin veya
firmayla ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini diger tiiketicilerle
paylasmasidir.

Agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan tanimlamalara bakildiginda, aradan gecen
zamana ragmen tanimlarin neredeyse hi¢ degismeden kaldig1 goriilmekte, sonug olarak
da kavramin, akademisyen ve uygulayicilarin bellegine yerlestigi diisiiniilmektedir

(Jeong ve Jang, 2011: 357; Ergiin ve Akgiin, 2016: 154).

Literatiirde agizdan agiza iletisim teriminin, agizdan agiza yayilma, tavsiye,

fisilt1, organik agizdan agiza iletisim, agizdan kulaga iletisim, kulaktan kulaga iletisim,



agizdan agiza iletisimle pazarlama ve agizdan agiza pazarlama kavramlariyla ayni
anlamda kullanildig1 gériilmektedir (Giinay, 2014: 38). Diger taraftan Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi (WOMMA), agizdan agiza iletisimi (WOM), tiiketicilerin diger
tiikketicilere bilgi iletme davranmisi olarak ifade ederken, agizdan agiza pazarlamayi
(WOMM), tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda konusmalarimi saglamak icin
onlara nedenler sunmak ve bu konusmalarin gergeklestirilmesini kolaylastirmak olarak
tanimlamaktadir. Agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza iletisim olusturmakla ilgili
degil, agizdan agiza iletisimin bir pazarlama stratejisi olarak nasil kullanilabileceginin

ogrenilmesiyle ilgilidir (WOMMA, 2005).

Agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza pazarlama kavramlari ele alindiginda,
geleneksel agizdan agiza iletisimin, bir ama¢ dogrultusunda bilerek yapilan iletisimler
olmayip, kendiliginden gerceklesen sozlii iletisimleri igerdigi, buna karsilik agizdan agiza
pazarlamanin, planli olarak yapilan ve pazarlama etkinliginin bir unsuru olarak

gerceklestirilen karsilikli sozlii iletisimleri kapsadigi anlasilmaktadir (Akar, 2009: 119).

Pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim, isletmedeki satis elemanlariin
tilkketicileri ikna etmeleri veya tiiketicilere satis yapmalar1 yerine, tiiketicilerin kendi
aralarinda isletme veya isletmenin tirlinleri hakkinda konugmalarini konu edinir (Giilmez:

2010: 318).

Agizdan agiza iletisim kavrami, pazarlama kavramindan daha eskilere dayanan
bir kavramdir. Medeniyetin dogusundan beri insanlar belirli isleri yapabilmek i¢in
digerlerinin goriis ve Onerilerine bagvurmuslardir. Yerlesik hayata gecilmesinin
oncesinde bile insanlarin yiyeceklerle ilgili bigimsel olmayan bir sekilde birbirlerinden
bilgi edinmeye calistiklar1 bilinmektedir (Giliven, 2014: 56). Kisinin baskalarinin
goriislerine bagvurmasi ve bunlara uymasi, iki temel sartin gergeklesmesine baglidir

(Odabas1 ve Baris, 2014: 270):

1. Kisi, bagkalarinin tavsiyeleri dogrultusunda sagladigi kazancin miktar1 arttikga,
bu tavsiyelere daha fazla uyma egiliminde olacaktir.
2. Kisi, baskalarina danisarak siklikla kazang elde etmesi durumunda, diger kisilerle

iletisim kurmaya daha ¢ok istekli olacaktir.

Agizdan agiza iletisim bir kaynak ile onunla dogrudan dogruya iletisim

kurabilen bir alic1 arasinda gerceklesen, kisa siireli ve sozlii bilgi aligverisini igerir.



Tiiketicilerin {iriinler ve hizmetlerle ilgili goriislerini, konugsma dncesinde olugturmadigi,
gbzden gegirmedigi ve kaydetmedigi varsayilir. Diger bir ifadeyle agizdan agiza iletisim
konusma esnasinda kendiliginden olusur ve sdylendigi anda kaybolur (Buttle, 1998: 242-
243). Agizdan agiza iletisim sadece insanlarin birbirleriyle iletisim kurarken soyledikleri
kelimeleri degil, bununla birlikte sdyleme tarzint ve beden dilini de kapsar. Ancak bu
biitiinliik icerisinde agizdan agiza iletisim beklenen etkiyi olusturacaktir (Karaca, 2010:

3).

En 6nemli 6zelligi kisiler arasi, resmi olmayan, iki ya da daha ¢ok kisi arasinda
olugmasi olan agizdan agiza iletisim, yiiz yiize olabilecegi gibi, bir telefon sohbetinde, e-

posta ile veya internet sohbet odalarinda gergeklesebilir (a.g.e.: 4).

Gilinlimiiz teknolojisinin ve buna bagl olarak endiistrisinin gelismesiyle bir¢ok
iriin ve marka piyasada yer almaya baslamistir. Eskiden birkag iirlin veya marka arasinda
tercih yapabilen tiiketiciler, glinlimiizde milyonlarca iiriin veya marka arasinda tercih
yapmaya caligsmakta ve satin alma karar1 verirken zorlanmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008:
17). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken kendilerine sunulan alternatiflerle ilgili tiim
bilgileri isleyemeyeceginden, bilgi arama ve karar verme siireglerini basitlestirmek icin
kendilerine bu siireclerde kolaylik saglayacak kilavuzlar aramaktadirlar. Agizdan agiza
iletisim, gozden gegirilmesi gereken bilgi miktarini azaltmaya yardim ederek, tiiketicilere
bu kolaylig1 saglamaktadir (Lam ve Mizerski, 2005: 217). Dolayisiyla bir mal veya
hizmet satin alinmasi siirecinde tanidik ve yakinlarinin tavsiyeleriyle hareket eden
tiketiciler, satin alma tercihlerindeki belirsizlikleri ve satin alma sonrasinda

karsilasacaklar riskleri de azaltmis olacaklardir (Kutluk ve Avcikurt, 2011: 613).

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler acisindan oldukg¢a 6nemli bir enformasyon
kaynagidir ve kisiler arasi iletisimin temelini olusturur. Tiiketiciler satin alacag: tirlinleri
degerlendirme veya satin almaya karar verme siireclerinde, agizdan agiza iletisimden
onemli Olciide etkilenmektedir (Grewal, Cline ve Davies: 2003: 188). Agizdan agiza
iletisim bilgisi, kitle iletisim araclar1 ya da bir isletmeden veya ticari bir kaynakla bag1
olan birinden degil, tamamiyla o isletmeden bagimsiz olan ve daha once igletmeyle satin
alma deneyimi gergeklestirmis diger tiiketicilerden geldigi i¢in, tarafsiz bir bilgi
kaynagidir (Yavuzyilmaz, 2008: 18). Bu nedenle tiiketiciler agizdan agiza iletisim
kanaliyla edindikleri bilgilere glivenmektedir (Avcilar, 2005: 335). Agizdan agiza



iletisime duyulan giiven, hem iirliin hem de tiiketici bilgisiyle ilgili faktorlere dayanir.
Eger iiriin simgesel bir degere sahipse ve bu iiriinle ilgili tiiketicinin bilgisi sinirliysa,
tilketici kisisel bilgi kaynaklarina, gayrisahsi bilgi kaynaklarindan daha fazla itibar
edecektir (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 73-74). Kisisel kaynaklardan elde edilen
bilgiler, kisisel olmayan kaynaklardan saglananlara gore daha gilivenilir olarak
addedildigi i¢in, agizdan agiza iletisim, reklamlar gibi pazarlama iletisiminden
(Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 74) ve basil bilgi kaynaklarindan daha gii¢lii bir etkiye
sahiptir (Grewal, Cline ve Davies: 2003: 188). Bir pazarlama iletisimi araci olan reklamin
aksine agizdan agiza iletisim, lireticiyle veya saticiyla herhangi bir ticari bagi bulunmayan
liclincii sahislar arasinda o anda ve plansiz bir bigimde gerceklesir, hem iletilen bilgi hem
de bilgiyi ileten ara¢ bagimsizdir. Oysa ki reklamcilikta iletilen mesaj, iiriin veya hizmetin
saticisinin istegi dogrultusunda sectigi, kurguladigi ve anlattigi, sirketin bir temsilcisi
tarafindan iletilen “sirket cimlesi”dir (Silverman, 2007: 44). Godes ve Mayzlin, (2004:
545), tiiketicilerin satin alma davraniglarinda agizdan agiza iletisimin diger herhangi bir
iletisim kanalindan daha c¢ok potansiyel etkiye sahip oldugunu ve bu nedenle
pazarlamacilarin dikkatini ¢ektigini belirtmisler, agizdan agiza iletisimin bir iirlinlin
basarisinin Oncii bir gostergesi olarak islev gorebilecegini ifade etmislerdir. Agizdan
agiza iletisimin geleneksel iletisim bi¢cimlerinden daha etkili bir giice sahip olmasinin ve
pazarlamadaki 6neminin artmasinin nedenleri su sekilde ifade edilebilir (Karaca, 2010:

6-7):

e Agizdan agiza iletisim objektif ve bagimsiz bir bilgi kaynagidir. Kisiler, karar
verme asamasinda bir bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda, bu bilgiyi herhangi bir
sirketle baglantis1 olan ve bu sirketin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ederek ticari
kazan¢ saglamaya calisan kisilerden degil, kazang saglama gayesi giitmeyen,
tamamen kendi deneyimlerini paylagmak i¢in bilgi yayan {iglincii kisilerden temin
etmektedirler.

e Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylagma teknigidir. Tiiketici bir {irlinii satin
almaya karar verirken, {iriinle ilgili o ana kadar edinmis oldugu bilgiler soyut,
tiriinii tecriibe etmeksizin saglanan ve dolayisiyla gercegi yansitmayan bilgilerdir.
Agizdan agiza iletisim, iirlinii daha 6nce kullanmis olan diger kisilerden elde
edildigi i¢in, tiiketicinin gergek deneyimleri yasamaya ve karsilasacag: riskleri

azaltmaya duyduklar1 ihtiyaci fazlasiyla karsilamaktadir.



e Agizdan agiza iletisim bagimsizdir. Bilgiyi saglayan kisiler, herhangi bir
isletmenin reklamini yapmak vb. amaglar tasiyan ve bundan kazanci olan kisiler
degildir ve bundan dolay1 agizdan agiza iletisim giivenilir ve en diiriist iletigim
aracidr.

e Agizdan agiza iletisim kisiye Ozeldir ve biitliinii kapsar. Kisiye 6zel olmast,
yalnizca o anda deneyimlerin paylasildig1 kisilere yonelik olmasi anlamina
gelmektedir. Yani herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini paylasan
kisi, tanimadig1 ya da mesafeli gordiigii kisilerle degil de kendine yakin buldugu
kisilerle tecriibelerini paylasmak istemektedir. Biitiinli kapsar ¢iinki
deneyimlerini paylasan kisi, karsisindaki kisinin kendisine sordugu tiim sorulari
cevaplar, gecistirmez.

e Agizdan agiza iletisim, tiiketici taraflidir. Tiiketici bilgi saglamak istediginde
kime danisacagini kendisi belirleme sansina sahiptir ve ayrica agizdan agiza
iletisimin gerceklestigi bir konusmada bulunup, bulunmamayi da tercih
edebilmektedir.

e Agizdan agiza iletisim vasitasiyla bilgi temin etmek, kisiye ¢ok fazla zaman
tasarrufu saglar.

e Agizdan agiza iletisim araciligiyla bilgi elde etmenin ve elde edilen bilgiyi
yaymanin maliyeti diisiiktiir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla herhangi bir deneyim paylasildiginda, bu deneyim
tek bir kisiyle bile paylagilmis olsa, hizli bir bigcimde yayilarak diger kisilere de
ulagsmaktadir. Ayrica paylasilan bilginin bir sinir1 yoktur, bilgi saglayicinin

istedigi boyutta bilgi kars1 tarafa iletilir.
1.1.2. Geleneksel Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

1.1.2.1. Deger

Pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim, pozitif veya negatif olabilir.
Pozitif agizdan agiza iletisim, firmanin arzu ettigi iyi haberler, kaynaklar ve destekler
ifade edildiginde gergeklesir. Bu durumun tam tersi meydana geldiginde ise negatif
agizdan agiza iletisim s6z konusu olmaktadir. Firma bakis acisiyla olumsuz olarak

atfedilenler, tiiketiciler acisindan olumlu olarak goriilebilir (Buttle, 1998: 243).
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Olumsuz agizdan agiza iletisim, olumlu agizdan agiza iletisimden daha biiyiik
bir etkiye sahiptir. Yapilan aragtirmalar, tatmin olmamis miisterilerin her birinin
yasadiklar1 olumsuz durumu 9 kisiye anlattiklarini ve %13 niin de 20’den fazla kisiyle
paylastigini ortaya koymustur. Bu nedenle isletmeler miisteri sikayeti yonetimi sistemleri
olusturmak gibi ¢esitli yontemlerle, memnun kalmayan miisterilerin sikintilarin
gidererek onlar1 olumlu agizdan agiza iletisime yonlendirebilecekleri gibi, tatmin olmus
miisterilerin de tecriibelerini diger miisterilerle paylasmalarina yonelik uygulamalar

baslatabilmektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2017: 29).

1.1.2.2. Odak

Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketiciler arasinda meydana gelmez. Bu
nedenle agizdan agiza iletisimin giiciinden yararlanmak isteyen isletmeler yalnizca
tilkketicileri degil, ayn1 zamanda iliskisel pazarlamanin alt1 pazar1 olarak ifade edilen
miisteriler (son kullanicilar ya da aracilar), tedarikgiler, calisanlar, etkileyiciler,
yatirimeilar ve isgdren kaynaklarini da odagina almali, bu gruplarla karsilikli yarar

saglayan iliskiler kurmaya ve bu iliskileri siirdiirmeye onem vermelidir (Buttle, 1998:

243).

Sekil 1.1: Alt1 Pazar Modeli

Tedarikgiler

Basvuranlar

Yeni

Calisanlar

Kaynak: Buttle, 1998: 244
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1.1.2.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim, bir satin alma islemi Oncesinde veya sonrasinda
gergeklesebilir. Tiiketiciler satin alma oncesinde agizdan agiza iletisimi girdi niteliginde
onemli bir bilgi kaynagi olarak kullanabilir. Buna girdi niteligindeki agizdan agiza
iletisim adi verilir. Aym1 zamanda tiiketiciler satin alma veya tiiketim sonrasindaki
deneyim ve goriislerini diger tiiketicilerle paylasmak icin agizdan agiza iletisimi
kullanabilir. Buna da ¢ikt1 niteligindeki agizdan agiza iletisim denilmektedir (Buttle,
1998: 245). Insanlar satin alma deneyimi sonrasinda, yalmizca tecriibelerini diger
insanlarla paylasmak i¢in degil, ayn1 zamanda herhangi bir kararsizlik yasamalari
durumunda, bu kararsizliklarini giderebilecek insanlarla iletisime gegmek amaciyla da

agizdan agiza iletisime yonelebilirler (Odabasi ve Oyman, 2017: 30).
1) Girdi Niteligindeki Ag1izdan Agiza Iletisim Bilgisi

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almadan dnce es dost, akraba gibi yakin
cevresinde bulunan kisilerden, s6z konusu mal ve hizmetlerle ilgili topladiklar bilgiler,
girdi niteligindeki agizdan agiza iletisim bilgisi olarak adlandirilmaktadir (Glimtis, 2009:
32).

Girdi niteligindeki agizdan agiza iletisimin Onemi, tiiketici satin alma karar
siirecinin  degerlendirme evresinde ve yeniliklerin yayilmas: silirecinde ortaya
cikmaktadir. Yapilan arastirmalar, kitle iletisimiyle tiiketiciler lizerinde farkindalik
olusturuldugunu, ancak tiiketicilerin degerlendirme evresinde en ¢ok agizdan agiza

iletisim yoluyla edindigi bilgilerden etkilendigini ortaya koymustur (Onal, 2016: 30).

Insanlar yeni bir {iriin veya hizmet satin alma karar1 verirken, kendilerini
belirsizlik ve risk altinda hissederler. Bir girdi olarak agizdan agiza iletisim bilgisi, bu
belirsizlik ve riski azalmak veya yok etmek ig¢in tiiketicilere avantaj saglar. Girdi
niteligindeki agizdan agiza iletisim bilgisi mallardan daha ¢ok hizmet satin alma karar1
verirken Onem kazanmaktadir. Ciinkii hizmetin fiziksel olarak var olmamasi,
standartlastirilamamasi gibi 6zellikleri nedeniyle tiiketimi oncesinde degerlendirilmesi
zordur ve bu durum tiiketicileri, diger tiiketicilerden bilgi aramaya iter (Buttle, 1998: 250;

Onal, 2016: 30).
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2) Cikt1 Niteligindeki Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra edindikleri tecriibeleri
diger tiiketicilerle paylasmasi, ¢ikti niteligindeki agizdan agiza iletisimi olusturur

(Giimiis, 2009: 30).

1.1.2.4. istek

Agizdan agiza iletisimlerin tiimii tiiketici kaynakli degildir. Gergekte
tiikketicilerin istegiyle baslayabilecegi gibi onlarin istekleri olmaksizin da baslayabilir.
Giivenilir bir bilgi arandiginda tiiketiciler, fikir liderleri veya etkili kisilerin bilgisine
basgvurabilirler. Baz1 durumlarda ise bazi tiiketiciler kendilerinden bilgi talep edilmedigi
halde, satin alma deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasarak agizdan agiza iletisimi

baslatabilmektedir (Buttle, 1998: 245).

1.1.2.5. Katilim

Agizdan agiza iletisim siireci kendiliginden gerceklesebilmesine ragmen, her
gecen glin artan sayida isletme, agizdan agiza iletisim faaliyetini harekete gegirmek ve
yonetmek igin caba sarf etmektedir (Buttle, 1998: 245). Ozellikle internetin gelisimi
firmalarin aktif olarak agizdan agiza iletisim siirecini yonetebilmelerini kolaylastirmigtir.
Firmalar internet {izerinde mesajlarin1 agizdan agiza iletisim yoluyla yayarak birgok
{iriinii satabilmektedirler. Isletmeler bazen de agizdan agiza iletisim siirecini baslatmak
i¢cin reklami1 kullanabilmektedirler. Bunun i¢in “teaser” kampanyasi denilen ¢ift etkili bir
mekanizmay1 kullanirlar. Burada ama¢ merak uyandirmaktir. Reklam dncelikle gizemli
bir soru sorar ve herhangi bir marka belirtmez, sonradan cevabini verir. Bununla hedef
kitle lizerinde bir etki olusturularak, gizemli sorunun tartisilmasi saglanarak, agizdan
agiza iletisim siirecinin islemesi umulmaktadir. Bazen de reklam belirli bir noktada
kesilerek tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve agizdan agiza iletisimi baglatmak yoluna

basvurulabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2017: 30-31).
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1.1.3. Geleneksel Agizdan Agiza iletisimin Nitelikleri

1.1.3.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza iletisimin giiclinii ortaya koyan Ozelliklerinden ilki,
giivenilirliktir. Tiiketicilerin, bir iirlin veya hizmeti satin almaya karar verirken, sz
konusu iirlin veya hizmeti daha dnce kullanmig olan kisilerden bilgi toplama egiliminde
olduklar1 bilinmektedir (Gildin, 2003: 99). Silverman (2007: 43) agizdan agiza iletisimi,
irlin veya hizmeti arz eden sirketle iliskisi bulunmayan insanlar arasinda, sirketten
bagimsiz bir ortamda, iirlin veya hizmetler hakkinda kurulan iletisimler olarak
tanimlamaktadir. Tanimdan da anlagilacagi lizere agizdan agiza iletisimde esas olan, bir
iriini veya hizmeti kullanmalar1 veya satin almalar1 hususunda diger kisileri ikna etme
cabasinda olan bireylerin, bundan ticari bir kazanc¢ beklentilerinin olmamasi ve
dolayistyla bu iiriin veya hizmetlerle ilgili gercekleri carpitarak, ¢ikarlari dogrultusunda
kullanmak gibi bir amaglarinin bulunmamasidir. Diger bir deyisle agizdan agiza iletisim
yoluyla iletilen mesajlar iirlin veya sirketten bagimsiz olan t¢lincii kisiler arasinda
gerceklesmektedir. Bununla birlikte reklam, iirlin veya hizmetin saticis1 tarafindan
secilen, diizenlenen ve olusturulan mesajlara dayandigindan ve bu mesajlar iiriin veya
hizmetin saticisinin sahip oldugu veya kiraladig1 bir ortamda iletildiginden, tiiketiciler

tarafindan giivenilir bulunmamaktadir (Gildin, 2003: 99).

1.1.3.2. Deneyim Aktarimi

Agizdan agiza iletisimin etkili bir giic olmasmin ikinci nedeni deneyim
aktarimidir. Tiiketici bir iirlinli satin alma karar1 iizerinde diisiiniirken tirlinii denemek
isteyecegi bir noktaya ulasmaktadir. Uriinii satin almadan &nce iiriinii deneyimlemek ve
dolayisiyla kullanim esnasinda karsilagsacagi risklerden kaginmak istemektedir. Deneyim
kazanmak dogrudan ve dolayli olmak {izere iki sekilde gerceklestirilir. Dogrudan
deneyim, iirlinii fiilen deneme islemidir ve {iriiniin fiillen denenmesi risk alinmasina, para
ve zaman kaybina neden olmaktadir. Bu acidan bakildiginda dogrudan deneyim dolaylh
deneyime kiyasla daha maliyetli olmaktadir. Dolayli deneyimlerde kisiler diger kisilerle
yasadig1 deneyimleri paylamakta, diger kisilerin tecriibeleriyle ilgili bilgi edinmekte ve
digerlerine yardimei olmaktadir. Bu yolla kisiler birbirleriyle kaygilarin1 ve risklerini

paylasmaktadir. Bu bakimdan agizdan agiza iletisim iirliniin benimsenme hizini
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belirleyebilir. Kisiler agizdan agiza iletisim yoluyla daha hizli deneyim edinebilir ve iiriin

veya hizmeti daha ¢abuk benimseyebilir (Gildin, 2003: 100).

1.1.3.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Tiim iletisim bigimleri igerisinde en fazla miisteri tarafindan yonetilen iletisim
bicimi, agizdan agiza iletisimdir. Kiminle konusacagina ve ne isteyecegine tiiketicinin
kendisi karar vermektedir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisim canli bir iletisim
seklidir. Burada 6nemli olan sudur: Bir arkadasi tiikketiciye 6neride bulundugunda, aslinda
tilkketicinin aklina takilan sorulara aciklik getirmis olmaktadir. Dolayisiyla kisinin yakin
cevresinden gelen tavsiye tiiketiciler tarafindan daha uygun ve daha kapsamli olarak
algilanmakta ve tiiketicilerin daha fazla ilgisini gekmektedir (Ozer, 2009 :62-63; Gildin,
2003:100).

1.1.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Agizdan agiza iletisimin diger bir 6zelligi ise tiiketicilere zaman ve paradan
tasarruf saglayabilme imkani vermesidir. Tiiketiciler satin almak istedikleri bir {iriin veya
hizmetle ilgili ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklarinda, {iriinii veya hizmeti daha once
kullanmis olan kisileri bulup, onlarin deneyimlerinden faydalanma yoluna
basvurmaktadirlar. Bu asamada, agizdan agiza iletisimin etkili olabilmesi i¢in dogru
kisiyi ya da miikemmel danismani bulmak 6nemlidir. Aksi taktirde agizdan agiza iletisim
istenilen etkiyi meydana getirmeyecektir. Sirketler {irlinlerini veya hizmetlerini tanitmak
amaciyla reklamlara biiylik 6nem verir ve yiiksek maliyetlere katlanirlar. Ancak agizdan
agiza iletisim sirketler icin daha az maliyetli ve etkili olabilmektedir. Yapilmas1 gereken
dogru kisilerin {iriinleriniz ve hizmetleriniz hakkinda konusmasini saglamaktir (Gildin,

2003: 100).

1.1.4. Geleneksel Agizdan Agiza iletisimin Tiirleri

Bir {riinii veya hizmeti satin aldiktan sonra, bu iriin veya hizmetin
kullanimindan duyduklart memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumlaria bagl olarak
tiikketiciler, olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisim davranis1 sergilemektedirler.
Olumlu agizdan agiza iletisim, satin aldigt bir iirlinden veya hizmetten tatmin olan

tiiketicinin memnuniyetini diger kisilerle paylagsmasini ifade ederken, olumsuz agizdan
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agiza iletisim, iiriiniin veya hizmetin kullanimindan tatmin olmayan tiiketicinin olumsuz

degerlendirmelerini diger tiiketicilere iletmesidir (Yozgat ve Deniz, 2009: 310).

Sekil 1.2: Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri

Olumsuz agizdan Agizdan agiza Olumlu agizdan
agiza iletisim lletigimin yoklugu agiza iletisim
) +)

I‘(t')tii iirlin veya hizmet Iyi ya da uygun Ustiin iiriin veya hizme:t

iiriin veya hizmet

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2014: 273

1.1.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim, kisilerin bir marka, {iriin, hizmet
veya firmayla ilgili olumlu tecriibelerini ya da duyduklari memnuniyetini diger kisilere
iletme davranisidir (Yiicebas, 2010: 64). Olumlu agizdan agiza iletisimde tiiketici, satin
aldig1 bir liriin veya tercih ettigi bir firmayla ilgili diger kisilere bilgi saglamakta, yasadigi
olumlu deneyimleri paylasmakta, olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve iiriin veya firmay1

ovmektedir (Brown, vd., 2005: 125).

Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
mesajlarin diger kisilere aktarilmasi durumunda gergeklesmektedir. Bazi bireyler iirtinler
ve hizmetlerle ilgili konusmaktan, hoslarma giden {irlin ve hizmetleri digerlerine
onermekten ve bagkalariyla deneyimlerini paylagsmaktan hoslanirlar. Bu paylagimlar
sonucu gerceklesen olumlu agizdan agiza iletisim, tliketici kararlari iizerinde etkili
olabilmektedir. Gergeklestirilen bir arastirmaya gore, katilimcilarin % 69’u son bir yil
icerisinde restoran sec¢imiyle ilgili verecekleri kararlarda en az bir kez olumlu agizdan
agiza iletisime bagvurduklarimi belirtmislerdir. Ayrica % 36’s1 bilgisayar yazilim ve
donanimi, %24’ elektronik esya, %22’s1 seyahat, %18’1 otomobil ve %9 ’u finansal
hizmetler alanlarinda pozitif agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarini etkiledigini
ifade etmislerdir (Aydin D., 2009: 24-25). Goodman (2005), finansal hizmetler ve

perakende sektorlerinde gergeklestirilen her olumlu gelismenin dort kisiyle paylasildigini
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belirtmis ve tavsiye veren miisteriler tarafindan, tavsiye verdikleri her dort kisiden birinin

bu tavsiyeler dogrultusunda hareket ettiklerini bildirdiklerini ifade etmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisim, firmalarin pazarlama giderlerini azaltmalarini
saglamasinin yani sira, yeni miisterileri kendilerine ¢ekebildikleri taktirde, gelirlerini de
arttirabilmelerine imkan saglayacaktir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 112). Basarili bir
agizdan agiza iletisim stratejisi gergeklestirebilen firmalar, pazarlama faaliyetlerinde
daha az caba sarf edebileceklerdir. Omegin; Starbuck, Cheesecake factory, Jet Blue,
Chick-fil-A ve Harley Davidson gibi sirketler, daha az reklam harcamasi yapmalarina
ragmen, memnun misterileri sayesinde yeni miisteriler kazanmaya ve biiyimeye devam
etmektedirler (Goodman, 2005: 61). Diger yandan ¢ogunlukla birbirine benzer ya da ayni
tiir tirtinlerin tiretildigi perakende sektorii gibi {iriinde inovasyon yaratamayan sektorlerde
rekabet Ustlinliigii saglamanin ve farklilik yaratmanin yolu, “miisteri deneyiminden”
gecmektedir. Firmalar basarili bir misteri yonetimi sistemiyle, insanlarin olumlu
deneyimlerini paylagsmalarina imkan saglayarak, rekabette one ge¢me ve farklilik

yaratabilme imkan1 saglayabileceklerdir (Aki, 2016).

Insanlar1 olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisim yaymaya yonlendiren bazi
sebepler vardir. Sundaram, Mitra ve Webster (1998: 529-530), olumlu ve olumsuz
agizdan agiza iletisim davranisina sebep olan motivasyon unsurlarini ve bunlarin tiiketim
deneyimleriyle iliskisini inceledikleri ¢alismalarinda, olumlu agizdan agiza iletisim

davraniginin altinda yatan nedenleri su sekilde ifade etmislerdir:

e Alturizm: Herhangi bir karsilik beklemeden baskalari1 i¢in bir seyler yapma
eylemidir. Bireyler yasadiklar1 deneyimlerle ilgili bagkalarini bilgilendirmek ve
bu yolla onlara fayda saglamak isteyebilirler. Memnun kaldiklar iiriin veya
hizmeti baskalariin da kullanmasi ve onlarin da bu {iriin veya hizmetlerden
hosnut olmasi, bireylere duygusal tatmin saglar (Yiicebas, 2010: 82-83) Bu
kisiler, diger kisilerin tatmin edici bir satin alma deneyimi edinmelerine yardime1
olma niyeti tasirlar.

e Uriin Ilgisi: Onem derecesi yiiksek olarak degerlendirilen ve ilgi duyulan
irlinlerin satin alinmasi veya kullanilmasi, kisilerde heyecan yaratmakta ve kisiler
bu pozitif duygular1 disa vurmak i¢in olumlu agizdan agiza iletisim davranisi

gerceklestirmektedirler.
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e Kendini Gelistirme: Kisiler, bagkalar1 lizerinde akilli aligveris¢i imaj1 yaratmak
isteyebilirler. Bu imajlarini saglamlastirmak i¢in olumlu tiikketim deneyimlerini,
agizdan agiza iletisim yoluyla baskalarina aktarirlar. Kisiler, uzmanligin
sergilemek, baskalarinin begenisini kazanmak ve statii elde etmek amaciyla
olumlu agizdan agiza iletisimi baslatabilirler.

e Firmaya yardim etmek: Aslinda bir alturizm davramigi olarak
degerlendirilebilecek olsa da asil amacin kisilere degil sirkete yardim etme istegi
olmasi nedeniyle bu unsur farkli bir kategoride ele alinmistir. Misterisi oldugu
firmayla uzun donemli iligkiler gelistirme, {iriin veya isletmeye baglilik duyma,
iriin memnuniyeti gibi nedenlerle kisiler, agizdan agiza iletisimle iiriinii hizmeti

veya firmay1 diger miisterilere 6vme egilimi gosterebilirler (Yiicebas, 2010: 83).

1.1.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Yasadiklart tiiketim tecriibeleri tiiketicilerde nefret duygusu uyandirdiginda,
tiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla ilettikleri mesajlarin igerigi de olumsuz
olmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, resmi olmayan taraflar arasinda, iiriin veya

hizmetlerle ilgili negatif icerikli degerlendirme ve iletisim siirecidir (Celikkan, 2009: 14)

Neredeyse herkesin bir {irtin veya hizmetle ilgili kotii bir tikketim deneyimi
olmustur. Insanlar yasadiklar1 bu kotii  tecriibeleri baskalarma anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisim lizerine yapilan ¢aligmalar da bu
goriisii destekler niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptigi arastirma,
tatmin olmamis her bir alicinin, yasadigi bu olayr 22 kisiyle paylastigini ortaya
koymustur. Bankacilik sektoriinde yapilan bagka bir arastirma da ise, olumsuz bir olay
yasamis olan bir miisterinin, bankanin herhangi bir hatasini 11 kisiyle paylastigi ve bu 11
kisinin de bu olayr ortalama 5 kisiyle paylastig1 tespit edilmistir (Wilson, 1991: 22).
Genellikle olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla aktarilan mesajlarin, olumlu agizdan
agiza iletisimle paylasilanlardan daha ¢abuk yayildigi kabul edilmektedir. Firmalar
tarafindan miisteri memnuniyeti yeterince saglanamadiginda, tiiketiciler arasinda
gerceklesen olumsuz konusmalar nedeniyle firma, iiriinlerinin yok olmasi tehlikesiyle
kars1 karsiya kalabilir. Bu durum agizdan agiza iletisimin ne derece giiclii bir etki ortaya

cikarabileceginin kanitidir (Helm, 2000: 158-159).
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Herhangi bir iiriin veya hizmetten memnun olmayan tiiketici, dort sekilde
tepkisini ortaya koymaktadir. Birincisi, markay1 degistirmek ve hosnut kalmadigi
firmadan tekrar aligveris yapmamak; ikincisi, satic1 veya yetkili ligiincii taraflara sikayette
bulunmak; ii¢linciisii, memnun kalmadig: {iriin veya firma hakkinda diger kisilere bilgi
vermektir. (Richins, 1983: 68). Sonuncusuysa tiiketicinin hi¢bir eylemde bulunmayip,

tepkisiz kalmayi tercih etmesi durumudur (Celikkan, 2009: 15).

Uyar ve Kiligaslan (2016: 396), 200’1 beyaz esya ve 200’ i hazir giyim iirlinii
kullanicis1 400 tliketici tizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada, iirlinden memnun
kalmayan beyaz esya kullanicilarinin %353’linlin ilk gelistirdikleri tepkinin, firmaya
sikayette bulunmak oldugunu ve %37’sinin de ilk gelistirdikleri davranisin, olumsuz
goriislerini diger kisilere anlatmak oldugunu, hazir giyim kullanicilarininsa 6ncelikli
olarak memnuniyetsizliklerini ¢evrelerindeki insanlarla paylastigi sonucunu (%47) ortaya
koymuslardir. Yapilan bir arastirmanin bulgulariysa, aligveris yaptiktan sonra memnun
kalmayan tiiketicilerin %90’1nin, ayn1 yerden tekrar aligveris yapmadigin1 ve olumsuz
goriigleri bulunan her bir tiiketicinin, bu goriislerini en az 9 kisiye aktardigini ortaya

cikarmistir (Aydin D., 2009: 20).

Sundaram, Mitra ve Webster (1998: 530), tiiketicileri olumsuz agizdan agiza
iletisime yoOnlendiren faktorleri; alturizm, endiseyi azaltma, intikam ve tavsiye arama

olarak belirtmektedir.

e Alturizm: Bagka insanlara yardimci olma istedigi, kisileri olumlu agizdan agiza
iletisime yonlendirebildigi gibi, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmaya da
motive edebilmektedir. Ancak burada daha ¢ok kisilerin, kendi baslarina gelen
olumsuz olaylar1 bagkalarinin da yasamamasi i¢in onlarla agizdan agiza iletisime
gecmesi sO0z konusudur. Burada amag yasanilan olumsuz olaydan diger kisilerin
de zarar gormesini dnlemektir (Yiicebas, 2010: 84).

e Kizginh@ azaltma: Satin aldig: iirlin veya hizmetten tatmin olmayan tiiketici
ofkesini yatistirmak, yasadigi endise veya sikintiyr azaltmak icin bagkalariyla
agizdan agiza iletisime gecebilmektedir (Yiicebas, 2010: 84).

e Intikam: Tiiketiciler herhangi bir sirketten hosnut olmadiklarinda ya da sirketin
misterilerine gereken degeri vermedigini, miisterilerinin sikayetleriyle yeterince

ilgilenmedigini diisiindiiklerinde, bu diisiincelerini bagka tiiketicilere anlatmak
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icin agizdan agiza iletisimi kullanabilmektedirler. Burada memnun olmayan
tikketici tarafindan amaglanan, diger kisilerin de bu sirketin miisterileri
olmamasimi saglamaktir. Tiketici, tiiketim deneyimi sonrast ¢ok biiyiik
tatminsizlik yasamigsa, sirketten intikam almak amaciyla da agizdan agiza
iletisime yonelebilir (Yiicebas, 2010: 84).

e Tavsiye arama: Tiiketici olumsuz bir tiikketim deneyimi yasadiginda nasil hareket
etmesi gerektigini bilemeyebilir. Memnuniyetsizligini azaltmak, sikintisini
gidermek amaciyla baskalarindan tavsiye isteme yoluna bagvurabilir. Bu durumda
ama¢ olumsuz agizdan agiza iletisim yaymak olmasa da yasanilan
memnuniyetsizligin  digerleriyle paylasilmast agizdan agiza iletisimin

gerceklesmesiyle sonuglanir (Yiicebas, 2010:84).
1.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

1.2.1. Internet Kavram ve Gelisimi

Glindelik yasantimizin olmazsa olmaz bir parcasi halini alan internet, kisiler
arasindaki iletisime de yon vermektedir. Insanlarin yasadiklari problemleri, duygu ve
diisiincelerini veya bir aligveris deneyimi sonrasi yasadiklarmi diger kisilere de
bildirebilmesine olanak saglamasiyla internet, glinlimiizde bir tiir agizdan agiza iletisim

ortami halini almis bulunmaktadir (Giilmez, 2011: 31).

Internet kullanimimin yayginlasmasi, agizdan agiza iletisimin yeni bicimlerini
ortaya ¢ikarmustir (Schindler ve Bickart, 2005: 35). Internetin gelisiminden nce iiriinler
veya hizmetlerle ilgili bilgi paylasimlar1 yalnizca es-dost ve yakin ¢evrelerinde bulunan
kisilerle sinirli kalan tiiketiciler, internetin yayginlasmasiyla birlikte tanimadiklar
kisilerden de iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmeye ve onlarla diisiince ve tecriibelerini
paylasmaya baglamistir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 51). Agizdan agiza iletisimin
sekillenmesinde olduk¢a 6nemli bir rol iistlenen internet kavraminin ve gelisiminin
acgiklanmasi, siirecin anlagilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Her ne kadar insanlarin bilgisayarlarla iletisimini kolaylastiran aglarin agi
olarak tamimlansa da internet, yazili, gorsel-isitsel basimin ézelliklerini tasiyan iki yonlii

iletisimi kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri fiziksel

anlamda yiiz yiize olmadigr gibi zamanla sinrli da degildir. Dolayisiyla tiiketiciler ve
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Greiitler birbirlerivle yer ve zamana bagl olmaksizin dogrudan iletisim kurabilmektedirler
(Odabast ve Oyman, 2017: 326).

Internetin ortaya cikis1 ilk olarak soguk savas déneminde ABD tarafindan askeri
amacli ARPA (Advanced Research Projects Agency- ileri Arastirma Projeleri Ajansi)
projesinin hayata geg¢irilmesiyle gerceklesmistir. ARPA projesi 1962 yilinda bir
bilgisayar arastirma programi olarak MIT Universitesi’nden John Lichlider tarafindan
gelistirilmistir. 1965 yilinda bu birim tarafindan gergeklestirilen WAN (Wide Area
Network- Genis Alan Ag1) projesiyle Berkeley ve MIT Universiteleri arasinda ilk defa
telefon hatt1 lizerinden iletisim saglanmistir. 1969 yilinda ise ARPANET (Advanced
Research Project Agency Net- Ileri Arastirma Projeleri Ajanst Ag1) adi verilen proje
uygulamaya gegirilerek Santa Barbara ve Utah’daki dort bilgisayarin birbirine
baglanmasi1 saglanmis ve bdylece internetin ilk bigimi ortaya ¢ikmistir. (Deniz, 2001:1)

Sonralar1 bu aga birgok baska bilgisayar da baglanmis ve ag giderek genislemistir.

1973 yilinda farkli 6zellikteki bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle iletisim
kurabilmelerini saglayacak ortak bir dil olugturmak amaciyla TCIP/IP (Transmission
Control Protocol/ Internet Protocol- Iletim Control Protokolii/ Internet Protokolii)
gelistirilmistir (Deniz, 2001:1; Kircova, 2008: 5). 1982 yiliyla birlikte TCP/IP
protokoliiniin ARPANET dahilinde kullanilmaya baslanmasiyla bugiinkii internet aginin
altyapis1 olugsmustur. NSFNET (National Science Foundation) BITNET (Because It’s
Time Network) ve CSNET (Computer Science Network) aglarimin da ARPANET ile
birlikte kullanilmasiyla 1991 yilindan itibaren internet bugiinkii varolan seklini almistir.
(Deniz, 2001:2). 1991 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan WWW (World Wide Web)
icat edilmesi ve bu agin 1993 yilinda yayginlagsmasiyla birlikte internet kullanimi diinya

capinda hizla yayilmaya baslamistir (Deniz, 2001: 2; Kircova, 2008: 6).

Internet World Stats’1n 2017 yili tahminlerine gére bugiin niifusu 7.5 milyar olan
diinyada internet kullanicilarinin niifusu 3.9 milyardir ve bu kullanici niifusunun en biiyiik
bolimi % 46.7 (1.9 milyar) ile Asya’da, %17 (659 milyon)’si Avrupa’da, %10.4 (404
milyon)’ti Latin Amerika/Karayipler’ de bulunmaktadir. Diger bdlgelerle ilgili

istatistikler Tablo 1.2°de sunulmaktadir.
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Tablo 1.1: Diinya Internet Kullanicilarmin Bélgelere Gore Dagilimina iliskin Istatistikler

Bolge Niifusu  Kullamic1 Sayis1  Kullanier Oram

BOLGELER (Milyon) (Milyon) (%)
AFRIKA 1,246 388 10,0
ASYA 4,148 1,938 49,7
AVRUPA 822 659 17,0
LATIN AMERIKA/KARAYIPLER 647 404 10,4
ORTA DOGU 250 146 3,8
KUZEY AMERIKA 363 320 8,2
OKYANUSYA 40 281 0,7
TOPLAM 7,519 3,885 %100,0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 2018.

Tiirkiye’de ilk genis alan bilgisayar aglar1, 1987 yilinda Ege Universitesi’nin
onciiliigiinde ve diger iiniversitelerin de katilmiyla EARN (Europian Academic and
Research Network)’iin Tiirkiye uzantis1 olarak islev goéren TUVAKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlari Ag1) ile kurulmustur. EARN’e ilk baglantiyr
gerceklestiren 1986 yilinda Ege Universitesi olmustur. Daha sonraysa bu aga 1987 yili
icerisinde sirastyla Anadolu Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Istanbul Teknik
Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Firat Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi,
Bilkent Universitesi ve Istanbul Universitesi baglanmistir (Ozgit ve Cagiltay, 1996: 16).
TUVAKA kuruldugu dénemde yalnizca iiniversiteler ve arastirma kurumlari tarafindan
kullanilmistir. 1990’11 yillarin basinda bu agin teknolojik gelismelerle birlikte yetersiz
kalmaya baglamasiyla ODTU (Orta Dogu Teknik Universitesi) tarafindan énerilen ve
TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu) tarafindan desteklenen, yeni
ag teknolojilerinin kullanilmasimi 6ngoren TR-NET isimli bir proje gerceklestirilmistir
(Ozgit ve Cagiltay, 1996:18; Ayvaz, 2008: 14). Bu projenin amaci, iilkemizde gecikmis
olan internet baglantisin1 bir an 6nce gergeklestirmek ve iilke ig¢inde kullanimini
saglamakti. Ayrica TR-NET” in TUVAKA dan farkli olarak sadece akademik amaclh

kullanimla sinirlt kalmamasi, tiim sektorlerce kullaniminin saglanmasi hedeflenmekteydi.

1991 yilinda baslayan ¢alismalar sonucunda 12 Nisan 1993 tarihinde TRNET
aracihifiyla, 64 kbps hizindaki ODTU- Washington kiralik hatti iizerinden internet

baglantis1 saglanmis ve Tiirkiye ger¢ek anlamda internet teknolojisiyle tanigmigtir. 1993
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yiliyla birlikte ilk agsamada biiyiik tiniversitelerin baglantilar1 ger¢eklestirilmis daha sonra
ise istekli tiim diger kuruluglarin internet baglantilarinin saglanmasi asamasina
gecilmistir. Yine ayn1 y1l ODTU (Orta Dogu Teknik Universitesi) ve Bilkent Universitesi
web sitelerini olusturmuslardir ve bunlar Tiirkiye’deki ilk web sitelerdir. 1994 yilindaysa
kurumlara ve igletmelere internet hesabi1 verilmeye baslanmistir. 1995 yilinda ilk internet

servis saglayicisi olarak TR-NET hizmet vermeye baslamistir. (Géneng, 2003:95-96).

1995 yilinda Tiirk Telekom’un internet i¢in kendisinin yatirim yapmak istemesi
ve devletten yatirim izni alamamasi sonrasi actigit TURNET ihalesi sonug¢lanmis ve Sprit,
Satko ve ODTU Konsorsiyumu, Tiirkiye nin ilk internet altyapisi olan TURNET i kurma
ve isletme hakkini almigtir. TURNET 1996 yilinda hizmete girmistir (Akgil, 2001:1).
Bununla birlikte 1996 yilinda YOK (Yiiksek Ogretim Kurulu), TUBITAK ile imzaladig1
protokolle “Universitelerin ulusal ve uluslararasi bilgisayar baglantilar1 ile ilgili
hizmetlerin saglanmasi” gérevini TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Kurumu)’a devretmistir. Aym y1l TUBITAK catis1 altinda bir enstitii olarak ULAKBIM
(Ulusal Akademik A ve Bilgi Merkezi) kurulmustur. ULAKBIM, Ulusal Akademik A§
(ULAKNET) altyapisini isletmekte, Tiirkiye’deki tiim akademik kurumlari birbirine ve
ayn1 zamanda kiiresel aragtirma aglarina baglamakta, bu ag lizerinden veya geleneksel
yontemlerle bilgi/belge hizmetleri sunmakta ve uluslararasi Olgiitlerde yeni bilgi
teknolojileri liretmektedir (ulakbim.tiibitak.gov.tr, 2017). 1999 yil1 igerisinde ticari ag
yapisinda olusan farklilasmalarla birlikte TURNET yerini yeni bir yapilanma olan
TTNET (Tiirk Telekom Net)’e birakmis ve Akademik kuruluslar ULAKNET {izerinden
ve ticari birimlerse TTNET {izerinden internet erisimi saglamaya baslamistir (Tasyiirek,
2017: 19). Gilinlimiizde internete, cok sayida servis saglayici tarafindan (TTNET,
Turkcell Superonline, Vodafone, D- Smart Turknet, vb.) sunulan kablolu internet, mobil
aglar, ADSL ve Fiber Internet araciligiyla erisim saglanabilmektedir. Farkli servis
saglayicilar tarafindan sunulan bu hizmetler arasinda hiz, fiyat vb. 6zelliklere gore se¢im

yapildig1 goriilmektedir (Akkaya, 2012: 43).

TUIK tarafindan 2017 yilimin nisan ayinda yapilan Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglar1 (Sekil 1.3), Tirkiye’de 16-74 vyas
grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin sirasiyla %56,6 ve

%66,8 oldugunu gostermistir. Bu oranlar 2016 yilinin nisan ayinda yapilan aragtirmaya
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gore sirasiyla %54,9 ve %61,2 olarak tespit edilmisti. Bu aragtirmaya gore hanelerin
internet erisim oran1 2016 yilinda %76,3 iken bu oran 2017 yilinda %80,7 ye ulagsmustir.
Diger bir ifadeyle bugiin her on haneden sekizi internete ulasabilme olanagina sahiptir.
Bununla birlikte genis bant internet erisim olanagina sahip olan hanelerin orant 2016
yilinda %72,1 iken 2017 yili nisan aymda %78,3 olmustur. Hanelerin %401 sabit
genigbant baglant1 (kablolu internet, ADSL, fiber vb.) yoluyla internete baglanirken,
%72,4’{i mobil genisbant baglanti yoluyla internet erisimi saglamaktadir (TUIK, 2017).

Sekil 1.3: Tiirkiye Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi

Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011-2017

2017

2016

2015

Yillar

I

2014

2013

2012

2011

(=)

10 20 30 40 50 60 70 80 90

M 16-74 yas grubu bireylerde bilgisayar kullanim %
orant
H 16-74 yas grubu bireylerde internet kullanim orant

H Internet erisim olanagina sahip hane orani

Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2018.

Diger geleneksel medya araglarindan farkli olarak internet, ¢ok yonlii iletisimi
(firmadan tiiketicilere, tiiketicilerden firmaya ve tiiketicilerden tiiketicilere) miimkiin
kilmakta ve yer ve zaman siirlamasini ortadan kaldirarak tiiketicilere ve firmalara
birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilme imkani saglamaktadir. Firmalar interneti, var
olan veya potansiyel miisterileri, tedarikgiler, ortaklar, devlet birimleri ve rakipleri gibi

internet iizerinde faaliyette bulunan orgiitlerle iletisim saglama araci olarak kullanirken,
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tiiketiciler ihtiyacglarin belirlenmesi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari
verme, satin alma ve satin alma sonras1 degerlendirme asamalarinda bilgi saglamak

amaciyla kullanmaktadir (Avcilar, 2005: 342).

Internetin gelismesi ve yayginlasmasi, tiiketicilerin iiriinler ve hizmetlerle ilgili
bilgilere daha kolay ve hizli bir bigimde erisebilmesine ve bunlarla ilgili diisiincelerini
internet lizerinden paylasabilmesine olanak saglamistir. Boylece tiiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 6nemli derecede etkileme giiciine sahip olan agizdan agiza iletisim

elektronik ortama taginmistir (Aydin B. O., 2015: 565).

Internet baslangigta her ne kadar askeri amacli kullanim i¢in gelistirilmis olsa da
bugiin kisisel ve kurumsal kullanimina imkan saglayan bir yapiya doniismiistiir. Web
1.0’in icad1 ile gelismeye ve yayginlasmaya baslayan internet, web 2.0’in gelisimiyle
ilerleme kaydetmeye devam etmektedir ve gelecekte de web 3.0 ve web 4.0 ile biiyiimeye

devam edecektir (Baycan, 2017: 61).
Web 2.0’nin gelisimi

Tim Berners Lee tarafindan gelistirilen WWW (Word Wide Web), 1994 yilindan
bu yana gelisimini siirdiirmektedir (Odabasi, vd., 2012: 90). Web’in ilk asamasi1 olarak
ortaya ¢ikan Web 1.0, “web etiket dilinin dogusu ile birlikte sunucu bilgisayarlarda
bulunan ¢oklu ortamlarin (yazi, resim, video gibi) kullanici bilgisayarlarindan gelen
istekler dogrultusunda aktarilmast mantigi iizerine kurulmus bir web yapisidir”(Demirli
ve Kiitiik, 2010: 96). Web 1.0’de kullanicilar yalnizca smirli sayida igerik ireticisi
tarafindan  olusturulan  icerigi  gorebilmekte ancak sunucuyla etkilesimde

bulunamamaktadir.

2000’11 yillarda Web 2.0 olarak adlandirilan ve yalnizca bilgi sunmakla sinirh
kalmay1p, bilgi paylasiminin yani sira icerik olusturmaya da olanak saglayan ortamlar
gelistirilmistir. ilk defa Darcy DiNucci (1999) tarafindan yayimlanan “Fragmanted
Future” adli makalede kullanilmis olan Web 2.0 terimi, Tim O’Reilly (2005) tarafindan
bir konferans esnasinda akademik ¢evreye tanitilmustir (Oziidogru, 2014:36-37).

Web 2.0, statik, standart HTML yapisina sahip, klasik Web ortamindan sonra

ortaya ¢ikan, etkilesim diizeyi yiiksek, is birligi ve paylasimi on plana ¢ikaran, kullanici

merkezli, yeni web ortamimi tammlamak amaciyla kullanilmaktadir. Internet ortamini
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sekillendiren ikinci nesil teknoloji ve standartlar biitiinii olmasi nedeniyle de ‘Web 2.0’
kelime biitiinii ile ozdeslesmigstir (Deperlioglu ve Kose, 2010: 337-338).

Web 2.0, kullanicilarin igerigine miidahale edebilecegi sitelerin kurulabilmesine,
isteyen herkesin igerik {lireticisi olabilmesine, yazili, sesli ve goriintiilii materyallerin
paylasilabilmesine imkan saglamaktadir. Buna ek olarak yorum paylasabilmeyi ve grup
ici veya grup dis1 baglantilar kurabilmeyi olanakli kilan web 2.0, igerik saglayicilar ve bu
icerigi takip edenlerin etkilesimde bulunabilmesini saglayarak, online topluluklarin

olusturulabilmesine zemin hazirlamaktadir (Oziidogru, 2014: 37).

Aharony’e (2009) gore Web 2.0’nin kullanict merkezli igerik, kitle bilgeligi
(mevcut kosullar altinda kitlelerin bir sorunu, o kitle icerisinde yer alan en zeki iiyeden
bile daha hizl1 ¢ozebilecegini dngdren teori), bilgi paylasimi, ag etkisi ve agiklik olmak
lizere baslica bes o6zelligi bulunmaktadir. Zengin igerik kullanimi, kullanici katilima,
dinamik igerik, web standartlari, ortak akil, Web’in bir platform olarak kullanilmasi,
etkilesimli ve kullanict dostu ara yiliz ve sosyal agin pargasi olmak, paylasim, birebir
iletisim ve etkilesim 6zellikleri de Web 2.0°1n 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Yayls,

Sahbaz ve Bayram: 2009: 466).

Web 1.0°dan farkli olarak Web 2.0°da kullanicilar hem igerigi olusturup hem de
bunlar1 paylasabilmektedir. Bu ikinci nesil web, ilkine gore daha dinamik ve daha
kullanic1 odaklidir. Web 2.0’da kullanicilar hem igerigin {iireticisi hem de tiiketicisi
konumunda  bulunmakta ~ve  PROSUMER  (Professional = Consumer)’lara

dontismektedirler (Gliven, 2014: 10).

Web 2.0’mn getirdigi yenilikler ve web 1.0 ile karsilastirilmas: Sekil 1.4°te

gosterilmistir.
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Sekil 1.4: Web 1.0 ile Web 2.0’1n Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
% Statik % Dinamik
+ Katilima kapali % Etkilesimli
+ Belirgin otorite % Daginik otorite
+ Pasif kullanict |::> % Katilimer site ziyaretgisi
Ornek: Ornek:
% Geleneksel web siteleri % Bloglar
% Sosyal paylasim siteleri (Facebook,
Myspace, Youtube vb.)
% Wikipedia

Kaynak: Merig, 2010: 29

“Etkilesimli web” olarak adlandirilan Web 2.0’ gelistirilmesi, tiiketicilere
bloglar, degerlendirme portallari, forumlar ve topluluklar gibi ¢cok sayida bilgi edinme
kanali saglamakta veya kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) seklinde agizdan
agza iletisimde aktif rol oynamaktadir (Meiners, Schwarting ve Seeberger: 2010: 87).
Web 2.0 teknolojisinin ¢ift yonli iletisimi olanakli kilan altyapisiyla ortaya c¢ikisi,
kisileraras1 iletisimi yiiz ylize iletisimle sinirli kalmaktan ¢ikarip, elektronik ortama
tasimigtir (Tuncer ve Icil Tuncer, 2016: 323). Bu durum geleneksel agizdan agiza
iletisimin inanilmaz boyutta biiylimesine ve tiiketiciler i¢in bilgi arama yollarinin

degismesine sebep olmustur (Ozbay, 2013: 72).

1.2.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram

Internet kullaniminin heniiz giiniimiizdeki kadar yayginlasmadigi dénemlerde
tilkketicilerin, iirlinler veya hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini diger
tilkketicilere aktarmalari, ancak sozlii paylasim yoluyla gerceklesebiliyordu. Tiiketiciler,
iirlinler veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmek istediklerinde ya arkadas ve akrabalarina
bagvurarak onlardan agizdan agiza iletisim yoluyla bu bilgiyi temin edebiliyor ya da
televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarindan veya perakendeci reklamlar1 gibi
kaynaklardan bu bilgilere ulasabiliyordu. Giinlimiizde ise tiiketiciler, bir¢ok ¢evrimigci

platform araciligiyla, bilgi, goriis ve tecriibelerini paylasabilmekte ve diger birgok tiiketici
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de bunlara kolaylikla erisim saglayabilmektedir. Bu durum elektronik agizdan agiza

iletisim olarak bilinen kavrami ortaya ¢ikarmistir (Yildiz E., 2016: 157-158).

Ilgili literatiirde, sanal agizdan agiza iletisim, internette agizdan agiza iletisim,
mouse yoluyla iletisim (Word of Mouse), modem yoluyla iletisim (Word of Modem)
(Sarnsik ve Ozbay, 2012: 2), ¢evrimigi (internet tabanl1) geri bildirim mekanizmalar
(Dellarocas, 2003: 1407), internet lizerinden kulaktan kulaga iletisim (Y1lmazel, 2014) ve
elektronik agizdan kulaga iletisim (Yiksel ve Kilig, 2016) olarak da adlandirilan
elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili pek ¢ok farkli tanima rastlanmakla birlikte,

bunlarin bazilarina Tablo 1.3’te yer verilmistir.

Tablo 1.3: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Tanimlamalar

ARASTIRMACI TANIM

Elektronik agizdan agiza iletisim, bir {iriin veya sirketle ilgili
potansiyel, halihazir veya Onceki miisteriler tarafindan
(Hennig-Thurau, vd., 2004: 39) yapilan, internet araciligryla bir¢ok kisi ve kurumun erisimine
acik bulunan, olumlu veya olumsuz yorumlarin tiimiinii ifade
etmektedir.

“Elektronik agizdan agiza iletisim, temel olarak geleneksel

(Park, vd., 2011: 74) agizdan agiza iletigimin internetteki uzantisidir”.

“Elektronik agizdan agiza iletisim; sanal ortamda birbirlerini
tanimayan kisiler arasinda bir¢ok konunun ve yorumun farkli
kanal ve yontem aracilifi ile paylasilabildigi bir iletigim
uygulamasidir”.

(Sarusik ve Ozbay, 2012: 1)

“Belirli mallarin ve hizmetlerin veya onlarin saticilariin
kullanim1 ya da ozellikleriyle ilgili olarak, internet tabanl
teknolojiler aracilifiyla, tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
tiim resmi olmayan iletisimlerdir”.

(Litvin, Goldsmith ve Pan: 2008: 461)

(Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3) “Internet iizerinden kisiler aras1 etki”

“Elektronik agizdan agiza iletisim, internet teknolojileri

(Topal ve Nart, 2016: 79) tizerinden gergeklestirilen agizdan agiza iletisimdir”.

Calisma kapsaminda siklikla kullanilan internet ortaminda paylasilan tiiketici
yorumlar1 kavrami, elektronik agizdan agiza iletisim kavrami ile es anlamli olarak

kullanilmaktadir.

Internetin gelisimine paralel olarak ortaya ¢cikan Web 2.0 teknolojisi, cevrimigi
tartisma forumlari, elektronik biilten panosu sistemleri, haber gruplari, bloglar, inceleme

(yorum) siteleri, sosyal paylasim siteleri gibi elektronik medyanin olusturulabilmesine
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olanak saglayarak, elektronik agizdan agiza iletisimin gergeklesebilmesi i¢in firsatlar
sunmugstur. Elektronik medya araciligiyla tiiketicilerin, herhangi bir mal veya hizmetle
ilgili bilgi almak istediklerinde yalnizca g¢evrelerinde bulunan az sayida insandan bu
bilgileri edinebilmesi durumu ortadan kalkmistir. Tiiketiciler artik ¢evrelerinde bulunan
insanlara ek olarak, ilgili iriiniin veya hizmetin kullaniminda deneyime sahip,
tanimadiklar1 ve cografi olarak daginik bir grup insandan da elektronik agizdan agiza

iletisim yoluyla bilgi saglayabilmektedir (Cheung, Lee ve Rabjohn: 2008: 229-230).

Elektronik agizdan agiza iletisimin, zaman ve mekan sinir1 olmaksizin, her yerde
kolayca ulasilabilir olmasi, giderek kullaniminin daha yaygin hale gelmesi ve tiiketicileri
internete dayali karar vericilere doniistiirmesi nedeniyle, bu iletisim sekli modern tiiketici
davranigin1 yonlendiren en 6nemli gelismelerden biri olarak kabul edilmektedir. (Giirce
ve Benli, 2017: 135). Bununla birlikte eWOM, ekseriyetle halka acik yazili kayitlar
halinde tutulur, erisimi kolaydir ve bozulmaz. Bu nedenle tiiketiciler {izerinde potansiyel

olarak daha biiylik bir etki saglamaktadir (Yoo ve Gretzel, 2008: 284).

Internet iizerindeki tiiketici yorumlar1 temelde iki &nemli rol iistlenmektedir:
iiriinler veya hizmetlerle ilgili bilgiler sunmak ve olasi miisteriler i¢in olumlu veya
olumsuz referanslar saglamak (Park ve Lee, 2008: 386; Durmaz ve Yiiksel, 2017: 231).
Online (¢evrimici) tiiketici yorumlari, lirtinler veya hizmetlerle ilgili degerlendirmeleri
tiikketici bakis acisiyla ortaya koydugundan, bu yorumlar1 okuyan tiiketicilerin tutumlari
ve satin alma davraniglar1 lizerinde oldukca etkilidir. Bununla birlikte tiiketiciler,
herhangi bir iiriin, hizmet veya markayla ilgili goriis bildiren kisilerin, iirlinii, hizmeti
veya markay1 maddi bir ¢ikar gbzetmeksizin onerdiklerini diisiindiiglinden, bu yorumlara
daha fazla itimat etmekte ve bu yorumlari daha ikna edici bulmaktadir (Cengiz ve

Basaran, 2016: 76).

Neredeyse her konuda internet tizerindeki farkli platformlarda paylasilan tiiketici
yorumlarini1 bulabilmek miimkiindiir. Bu durum karsisinda reklam ve iletisimin formal
kanallari, tiiketiciler lizerindeki etkinligini kaybetmeye baslamistir (Giiven, 2014: 66).
Elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla elde edilen bilgiler, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda, radyo televizyon ve gazete gibi geleneksel reklam medyasina gore %16

daha fazla etkilidir (Aydin B.O., 2014: 74).
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Doh ve Hwang (2009: 193), potansiyel miisterilerin, herhangi bir {irlinii veya
hizmeti satin almadan 6nce, ilgili iirlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek amaciyla web
sitelerine girerek, diger miisteriler tarafindan yapilan yorumlar1 okuduklarini
belirtmislerdir. Gliney Kore’de tiiketicilerin {iriinler veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmek
istendiklerinde, geleneksel medyayr bilgi kaynagi olarak Onceki kadar tercih
etmediklerini, %80 inin {irlinler veya hizmetlerle ilgili bilgiye gereksinim duyduklarinda

internet iizerindeki miisteri yorumlarina basvurduklarini ifade etmislerdir.

Nielsen sirketinin 2015 yil1 eyliil ay1 i¢in hazirlamis oldugu Global Reklama
Gliven raporu (Global Trust in Advertising) arastirma sonuglari, diinya genelinde
aragtirmaya katilan tliketicilerin %83’tinlin  tanidiklar1 kisilerden gelen bilgileri en
giivenilir reklam medyas1 bi¢cimi olarak gordiiklerini ortaya koymakla birlikte; bunun
yalnizca tanidiklar kisilerle sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda katilimeilarin %66’sinin
cevrimici olarak paylasilan tiiketici goriislerine de giivendiklerini ve bu bilgileri marka
web sitelerinden sonra 3. en giivenilir reklam medyasi formati olarak gordiiklerini agiga

cikarmistir (www.nielsen.com.tr, 2015: 4).

Bir¢ok farkli kanal vasitasiyla gerceklesebilen elektronik agizdan agiza iletisim,
satin alma karar1 verirken bilgi arayan ve yogun bilgiye maruz kalmadan, dogrudan
bilgiye ulagsmak isteyen tiiketiciler i¢in, her gecen giin daha da 6nemli bir kaynak haline
gelmektedir. Tiketiciler {irtin ve hizmetlerle ilgili olarak, bazen yalnizca kendi fikir ve
goriislerini paylasarak, bazen de gruplar olusturarak, diger tiiketicileri yonlendirebilme

giicline sahip olabilmektedir (Giiven, 2014: 71).

Internet {izerindeki tiiketici yorumlarinin, diger bir ¢ok tiiketicinin erisimine agik
olarak paylasilmasi nedeniyle, mal ve hizmetlerin basarisint 6nemli derecede
etkileyebilecegi ongoriilmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 51). Bu nedenle
elektronik agizdan agiza iletisim, bir pazarlama teknigi olarak isletmeciler ve
pazarlamacilar tarafindan da 6nemsenmekte ve kullanilmaktadir (Dogan, Sert ve Tutan:
2016: 177). Elektronik agizdan agiza iletisim, sirketlerin yeni miisteriler kazanabilmeleri
ve Urilinlerinin veya hizmetlerinin kalitesini iyilestirebilmeleri i¢in bir geri bildirim
mekanizmasi olarak islev gorebilmektedir. Sirketler, miisteri sadakatini giiclendirmek ve

hizmet maliyelerini azaltabilmek amaciyla kendi web sitelerinde, miisterilerine fikirlerini
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sunabilecekleri alanlar olusturarak eWOM 'un giiciinden faydalanabilirler (Pollach, 2006:
2).

Sirketlerin ve pazarlamacilarin elektronik agizdan agiza iletisime dikkat etmeleri
son derece dnemlidir. Clinkii ¢evrimigi tiiketici goriisleri, zaman sinir1 olmaksizin, daha
genis bir kitleye ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda genis kitlelere yayilimi diisiik bir
maliyetle gergeklestirilebildiginden popiilerligi artmaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisim sirketler veya pazarlamacilar tarafindan iyi yonetildigi takdirde, bir tiriiniin kii¢iik
bir pazardan daha biiyiik bir pazara tagiabilmesini saglayabilecek giiclii bir potansiyele

sahiptir (Hodza, Papadopoulou ve Pavlidou: 2012: 9).

1.2.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanallar

Elektronik agizdan agiza iletisim ilk zamanlarda yalnizca statik web siteleri ve
e-posta tizerinden gergeklestirilirken (Topal ve Nart, 2016: 79), bugiin bir¢ok farklh
platform araciligiyla gerceklestirilebilmektedir. Tiiketiciler, iirlinler veya hizmetlerle
ilgili goriis, degerlendirme ve yorumlarini webloglar (6rn: Xanga.com), tartisma
forumlar1 (6rn: Zapak.com), tiikketici yorum siteleri (6rn: Epinions.com), perakendeci web
siteleri (6rn: Amazon.com), e-biilten siteleri, haber gruplar1 ve sosyal ag siteleri (6rn:
facebook.com) gibi Web 2.0 araglar1 iizerinden paylasabilmektedir (Cheung ve Lee,
2012: 219). Bu cesitli EWOM kanallarinin her birinin farkli 6zellikleri bulunmaktadar.
Etkilesim diizeyi ve iletisimin kapsami baz alinarak degerlendirilen bu kanallara ve

ozelliklerine Tablo 1.4°de yer verilmektedir.
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Tablo 1.4: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanallar:

EWOM Kkanallari Etkilesim seviyesi Iletisimin Kapsamm
e-posta Es zamanli olmayan Birebir ve birden ¢oga
Anlik mesajlasma Es zamanl Birebir

Web siteleri, iiriin goriisleri ve

sikayet siteleri Es zamanli olmayan Birden ¢oga ve goktan ¢oga
Sohbet odalar1 Es zamanl Birden ¢oga

Bloglar ve sanal (gevrimigi) o

topluluklar Es zamanli olmayan Coktan ¢coga

Haber siteleri (Google news Es zamanlt Birden ¢oga ve ¢oktan ¢oga

gibi)

Kaynak: Sharifpour, vd., 2016: 135

Etkilesim seviyesine gore e- posta, web siteleri,iirlin goriisleri ve sikayet siteleri
ile bloglar ve sanal topluluklar es zamanli iletisimi zorunlu kilmayan iletisim kanallar1
iken, anlik mesajlagsma, sohbet odalar1 ve haber siteleri es zamanl iletisim kanallaridir.
Iletisimin kapsamina gore degerlendirildiginde ise, anlik mesajlasma ve e-posta birebir
iletisimin saglanabildigi ewom kanallar1 olmakla birlikte, web siteleri, tirlin goriigleri ve
sikayet siteleri ile sohbet odalar1 birden ¢oga, bloglar, sanal topluluklar ve haber siteleri
coklu iletisimin gerceklestirilebildigi kanallardir (Ozbay, 2013: 76; Litvin, Goldsmith ve
Pan: 2008).

Internet iizerinde iirlinler ve hizmetlerle ilgili tiiketici yorumlarmin

paylasilabildigi ve erisilebildigi bu kanallar asagida basliklar halinde agiklanmaktadir.

1.2.3.1. Cevrimici Topluluklar

Bilgi iletisim teknolojilerinden yararlanilmasi ve bilgi ve iletisim teknolojisi
araglarinin yaygin bir bicimde toplumsal hayatin icerisinde kullanilmaya baslanmasi,
cevrimi¢i topluluklarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Cevrimigi topluluklar, ortak bir
amag ve birliktelik duygusuyla bir araya gelen ve birbirlerini tanimamalaria ragmen
topluluk duygusunun yarattig1 ortak baglanti degeriyle bir birliktelik olusturan
postmodern topluluklardir. (Yeygel, 2006: 215).
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Cevrimigi topluluk sdylemiyle, online ortamda birbirleriyle etkilesim kuran
insan gruplar kastedilir. Bir ¢evrimici topluluk, tiyeleri arasinda ortak ilgili alanlarinin
bulundugu, sekillendirilmis ve dinamik iliskiler agina dayali, 6zellestirilmis, cografi

olarak daginik bir topluluktur (Akar, 2010: 109).

Hagel ve Armstrong' a (1997: 143) gore ¢evrimigi topluluklar, “cevrimigi olarak
bir araya gelen, ortak ilgi alanlarina ve ihtiyaglara sahip insan gruplaridir”. Nerede
yastyor olurlarsa olsunlar bir¢ok kisi, kendileriyle benzer diisiincelere sahip olan diger
kisilerle bir topluluk hissini paylagsma firsati saglamasi nedeniyle bu topluluklara
katilmaktadir. Ne var ki ¢evrimi¢i topluluklar, yalnizca sosyal bir olgu olmaktan daha
fazlasidir. Ortak menfaatler etrafinda bir araya gelen bir grup olarak baslayan sey, kismen
topluluklarin, tyelerinin bir {riiniin fiyat1 veya kalitesi vb. mevzularda bilgi
paylagmalarina olanak tanimasi sayesinde, olduk¢a dnemli bir satin alma giicii kitlesine

sahip bir grup olup ¢ikmaktadir

Cevrimigi topluluklar, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde, bilhassa
iriinlerle ilgili bilgi edinilmesi evresinde, tiiketiciler tarafindan giivenilir ve etkili bir
kanal olarak goriilmektedir. Sanal ortamda veya fiziksel ortamda aligveris yapacak olan
tiikketiciler, iletisim igerisinde bulunduklar1 ¢evrimici topluluklarda, iiriinler veya
hizmetlerle ilgili fikir paylasiminda bulunabilmektedir. Buna bagli olarak cevrimici
topluluklar, tiiketicilerin satin alma kararlarin sekillenmesinde belirleyici bir rol

iistlenmektedir (Yeygel, 2006: 216).

Insanlar; internet, referans gruplari, aile bireyleri ve arkadaslar gruplari gibi
resmi olmayan iletisim kaynaklarina, reklam ve tanitim araclarindan daha fazla giiven
duymaktadir. Ciinkii tiiketiciler bu kaynaklarin maddi bir kazang beklentisi olmadigini
diistinmektedir. Cevrimigi topluluklar, referans gruplar gibidir. Tiiketiciler, satin almay1
diistindiikleri bir iirlin veya hizmet hakkinda uzman olarak gordiikleri ¢evrimigi topluluk
tyelerine danisarak, diger lyelerin {irlinle veya hizmetle ilgili deneyimlerini ve
yorumlarini arastirarak kosullar1 ve alternatifleri degerlendirmekte ve nihayetinde ilgili

iirtinii veya hizmeti satin almaya veya almamaya karar vermektedir (Bastan, 2012: 1).

Tiiketicilere sagladig1 faydalarin yani sira ¢gevrimici topluluklar, firmalara da pek
cok yarar saglamaktadir. Firmalar, ¢cevrimigi topluluklar kurarak veya halihazirdaki bir

cevrimici toplulugu destekleyerek, firma ve marka bilinirligini arttirmak yoluyla
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satiglarini artirabilirler. Ayrica bu topluluklarin kullanimina bagl olarak iiyelik iicreti,
kullanim ticreti, 6zel bir bilgiyi saglamak i¢in ticret 6denmesi, reklam gelirleri ve islem

komisyonlar1 yoluyla kazang saglayabilirler (Argan, 2010: 305).

Olusturulan bir ¢gevrimici toplulugun iiyeleri firmanin tutundurma faaliyetlerinde
onlarin igbirlik¢ileri konumundadir. Bununla birlikte firmalarin 6zenle lizerinde durmasi
gereken bir diger konu ise boliimlendirmedir. Cevrimigi topluluklara katilan iiyelerin
boliimlendirilmesi, davranis farkliliklarinin gézetilmesi anlamina gelecektir ve boylece
daha etkili bir pazarlama iletisimi uygulamasi1 gerceklestirilmis olacaktir (Uzkurt ve

Ozmen, 2006: 35-36).

Cevrimici topluluklar firmalara {riinleri hakkinda geri bildirim saglayabilme
avantaj1 sunmaktadir. Bu topluluklarda geceklestirilen tartisma veya fikir paylasimlar
firmalara ¢ok degerli bilgiler saglamaktadir. Firmalar, miisterilerinin, {riinleri veya
hizmetlerine iligkin kalite algilamalarin1 hem daha ¢cabuk hem de daha kolay bir sekilde
ogrenebilmektedir. Bu topluluklar tizerinde iletisimin araliksiz devam etmesi de bilgilerin
stirekli olarak giincel olmasini saglayacak ve firmalar kendileri i¢in ¢ok degerli olan bu

bilgileri hemen kullanmalar1 halinde ¢ok biiyiik avantaj elde edeceklerdir (a.g.e.).

1.2.3.2. Bloglar

“Weblog” teriminin kisatmasi olan blog, haberlerin toplandigi, cesitli internet
baglantilarinin yer aldigy, kisisel bir giinliik seklinde siirekli glincellenen bir web sitesidir

w9y s L T

(Karcioglu ve Kurt, 2009: 3). Bu kavram “web giinliigii”, “internet giincesi”’, “ag

giinliigii”, “cevrimigi giinliik” olarak Tiirkge’de karsilik bulmaktadir (Oziidogru, 2014:
38).

Blog terimi, 1997 yilinda bir internet kullanicis1 olan John Barger tarafindan
kesfedilmistir. Bloglarin yayginlagsmasi ise 1999 yilinda “Pitas” isimli sirket tarafindan
blog yazilimmin gelistirilmesi ve “Pyra Labs” adli sirketin web tarayicisi iizerinden
bloglar1 olusturan bir program olan “Blogger”i yayinlamasiyla olmustur (Karcioglu ve

Kurt 2009: 3).

Blog siteleri, kullanicilarin kolaylikla icerik olusturabildikleri ve ayn1 zamanda
olusturulan igeriklere yorum yazip, baglantilar verebildikleri, olduk¢a giiclii ¢ift tarafl

bir iletisim aracidir. Blog sitelerinde olusturulan icerikler, siireli bir yayina benzer sekilde
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kronolojik olarak arsivlendikleri ig¢in, takip edilmeleri kolaydir. Blog yazarlarina
“blogger”, igerigin gilincellenmesi isine ise “blogging” denilmektedir. Blog yazarlari,
iliskili olduklar1 diger blog sitelerini de kendi bloglarinda listeleyebildiklerinden, bir¢ok
blog sitesi birbirirleriyle baglanti i¢erisindedir. Bu sekilde tiim biitiin blog kullanicilarin
ile blog sitelerini icerisinde barindiran topluluga “blogosfer” denilmektedir ve Tiirkce
karsilig1 “blog alemi” veya “blog kiire” olarak kabul gormektedir (Oziidogru, 2014:37;
Yurttag, 2011: 110).

Bloglar, yalnizca yazili metinlerden olusan igeriklerin yer aldigi bir mecra
degildir. Bloglar mesajlarin kodlanmasina gore de farkli tiirlere ayrilmistir. Bunlar

vloglar, mobloglar, fotobloglar ve audiobloglardir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 907).

Ag teknolojilerinin yayginlagsmasiyla bloglar, en popiiler ¢evrimigi
platformlardan biri, oldukea etkili bir ortam ve yeni bir pazarlama giicii haline gelmistir.
Bloglar, bilgi aranmasi, gilinliiklerin paylasilmasi ve is anlagsmalari yapilmasindaki
etkinligini ortaya koymakta, tiiketicilerin tirtinler veya hizmetlerle ilgili konularda topluca
yorum yapabilmelerine ve cevrimigi iiriin veya hizmet saglayicilarin, {riinleri veya
hizmetleriyle ilgili yazilanlari, blogosferin izlenmesi i¢in ¢alisanlar gérevlendirerek takip
edebilmesine imkan tanimaktadir (Hsu ve Tsou, 2011: 510). Bloglarda giinde ortalama
900.000 yeni makale yayimlanmaktadir. Ozellikle, insanlar satin aldiklar {iriin ve
hizmetlerini kullandiktan sonra bunlarla ilgili yorumlarin1 siklikla bloglarda
paylasmaktadir. Bu nedenle bloglama yeni bir elektronik agizdan agiza iletisim formu

olarak goriilmektedir (Hsu, Chuan-Chuan Lin ve Chiang: 2013: 70-71).

Bloglar tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in oldukg¢a faydali bir sosyal medya
aracidir. Tiiketiciler bu siteler aracilifiyla, satin alma karar1 verirken {irlinler veya
hizmetlerle ilgili pek ¢ok faydali bilgiye ulasabilmektedir. Pazarlamacilar ise pazarlama
stratejileri gelistirebilme firsat1 saglamaktadir. Kanaat onderlerince, iirlinler veya
hizmetlerle ilgili yapilan yorumlarin, diger kisilerin tutumlar iizerinde oldukca etkili
oldugu bilindiginden, pazarlamacilar bu lider kisilere kendi {irlinlerinin veya
hizmetlerinin tanitimini yapmalart ve olumlu eWOM olusturmalart i¢in destek verirler.
Bununla birlikte, olumsuz eWOM’a kars1 hizlica 6nlem alabilmek, misteri iliskilerini
giiclendirmek ve markalarini korumak i¢in bloglarin giiciinden yararlanabilirler (Aydin

B. O., 2014: 96-97).
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1.2.3.3. Cevrimici Tiiketici Yorum Siteleri

Cevrimigci tiiketici yorum siteleri, tiiketicilere geribildirim yapabilme olanagi
sunan, tiiketici giidiimlii medya igerisinde yer alan platformlardir (Giizel, 2014: 8).
Cevrimigi fikir platformlari, en yaygin olarak kullanilan eWOM kanalidir (Hennig-
Thurau, vd., 2004: 39-40). Tiiketiciler pek c¢ok farkli tiiketim alaniyla ilgili, bagka
tilkketiciler tarafindan yayimlanan diisiince ve deneyimlere bu platformlar araciligiyla
ulasabilmektedir. Bu platformlara bilgi edinmek amaciyla basvuran tiiketiciler, isterlerse
kendi fikirlerini ve deneyimleri de paylagsabilmektedir. Bu platformlarin, haber gruplar
ve diger eWOM platformlarna kiyasla kullanimi daha kolaydir ve daha az internet
kullanim bilgisi gerektirir. Bununla birlikte, ¢evrimigi tiiketici yorum siteleri belirli bir
tilketim alaninda uzmanlasmis olan kiigiik tliketici gruplarini hedeflemek yerine,
neredeyse tiim tiiketim alanlariyla ilgili bilgiyi barindirmaktadir. (Hennig-Thurau ve
Walsh, 2003: 52; Hennig-Thurau, vd., 2004: 39-40). Bu nedenle bu platformlarda yer
alan eWOM bilgilerinin, tiiketiciler iizerinde diger eWOM platformlarinda yer alan
bilgilerden daha fazla etkili olmasi beklenmektedir (Hennig-Thurau, vd., 2004: 40).

Cevrimigi fikir platformlar1 arasinda kiigiik farkliliklar olsa da bu platformlar
benzer temel islevlere sahiptir. Bu platformlar genis bir iiriin veya hizmet kategorisi i¢in,
tiketicilerin bu iriinler veya hizmetler hakkinda, diger tiiketicilerin yorumlarini
okumasina imkan saglar. Ayn1 zamanda tiiketiciler bu platformlarda herhangi bir {iriin
veya hizmetle ilgili kendi goriis ve deneyimleri paylasabilecekleri gibi, diger tiiketiciler
tarafindan yapilan yorumlarin kalitesini ve giivenilirligini ve iiriinleri veya hizmetleri
derecelendirme yoluyla degerlendirebilmektedir. Bu puanlar diger kullanicilar tarafindan

da goriilebilmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 52).

Internet kullanicilari, ¢evrimigi yorum sitelerinde oldugu gibi blog, e-posta,
sohbet odalar1 vb. araclar {izerinden de diisiince ve deneyimlerini paylasabilseler de bu
araclar, ¢cevrimigi tiiketici yorum sitelerinden farklidir. Cevrimigi tiiketici degerlendirme
siteleri, tliketicilerin iirlinler veya hizmetlerle ilgili diislincelerini paylastiklar1 bir
platform olarak hareket etmeyi amacgladigindan, bir geri bildirim toplama araci olarak

goriilmektedir (Ozbay, 2013: 82).

Cevrimigi tiiketici yorum sitelerinde paylasilan yorumlarda, iiriinlerin veya

hizmetlerin hem olumlu hem de olumsuz 6zellikleriyle ilgili bilgiler, tiiketici bakis
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acistyla ortaya konmaktadir. Bu nedenle bu sitelerde yer alan bilgiler, saticilar tarafindan
sunulan bilgilerden daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir.
Saticilarin iirlinler veya hizmetlerle ilgili sunduklar bilgiler daha ¢ok bu iirlinlerin veya
hizmetlerin teknik Ozelleriyle ilgiliyken, tiiketiciler tarafindan paylasilan yorumlar
tirtinler veya hizmetlerin yararlar1 ve kullanim kosullartyla ilgili bilgiler icerir (Aydin B.

0., 2014: 97).

1.2.3.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, “benzer ilgi alanina sahip bireylerin, belli konular tartigtiklari,
iirtin veya hizmetlerin oylamasina katilip, goriis bildirdikleri, bilgilerini paylastiklari, yeni
arkadaglar edinmek icin bir araya geldikleri internet iizerindeki web siteleridir”

(Kazangoglu, Ustiindagli ve Baybars: 2012: 160).

Sosyal ag platformlari, kisilere sinirh bir sistem icerisinde baskalar1 tarafindan
tamamen ya da kismen goriilebilecek sekilde profil olusturma imkani saglayan web
tabanli servislerdir. Bu sitelerde kisiler, bir baglantiy1 paylastiklart diger kullanicilarin
listesini ilan edebilir, kendi baglant1 listelerini ve sistem igerisinde diger kullanicilarin

yaptiklarini goriintiileyebilir ve bunlar1 inceleyebilir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal ag siteleri tiiketicilerin liriin ve markalarla ilgili tecriibelerini, sosyal
aglarinda bulunan arkadaslariyla veya uzaktan tanidiklar kisilerle paylagsmalarini saglar.
Sosyal ag sitelerinde elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinin
essiz uygulamalar lizerinden, iirlinlerle veya hizmetlerle ilgili resmi olmayan tavsiyeler
sagladiklarinda veya aradiklarinda gergeklesir. Sosyal paylasim sitelerinin, tiiketicilerin
kolaylikla gii¢lii ¢evrimici sosyal iliskiler olusturabilmelerini ve siirdiirebilmelerini
sagladig1 dikkate alindiginda, bu sitelerde gerceklestirilen eWOM iletisimlerinin oldukca
etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Dahasi, sosyal ag sitelerinde iirlinlerle veya
hizmetlerle ilgili tiiketiciler tarafindan olusturulan yorumlar, diinya genelindeki internet
kullanicilarinin erisimine aciktir ve dolayisiyla potansiyel olarak kiiresel olcekte
tiikketiciler tizerinde etkilidir (Chu, 2009: 29). Facebook, Messenger, Youtube vb. sosyal
ag siteleri, toplulugun giiciinden faydalanarak kullanicilarinin satin alma kararini
yonlendirebilmektedir. Siklikla yaymlanan reklamlar ve {iiyelerce yapilan yorumlar,

digerlerinin tiiketimlerini sekillendirmektedir (Ozbay ve Sarusik, 2013: 4).
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Tiiketiciler ve iirlin ve hizmet saglayicilari, sosyal ag sitelerini kullanarak pek
cok avantaj elde edebilmektedir. Tiiketiciler, diger tliketicilerin markalar, firmalar,
tirlinler ve hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarina dogru ve giivenilir bir
kaynak olarak sosyal ag siteleri iizerinden ulasabilmektedir. Bununla birlikte diger
tilkketicilere kiyasla daha bilgili oldugunu 6ne siiren bazi tiiketiciler, diger tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 daha saglikli vermesine yardimci olabilmektedir. Uriin ve hizmet
saglayicilar ise kendi marka farkindaligini ve imajin1 gelistirmek amaciyla, kendilerine
ait sosyal ag siteleri kurabilmekte ve mevcut miisterilerinin arkadaglarina davet
gondererek, onlar1 kendi sosyal ag sitelerine katilmaya yonlendirmek yoluyla yeni
miisterilere ulasabilmektedir (Aydin B. O., 2014: 98). Bunun yani sira firmalar, bu aglar
sayesinde tiiketicilerin ilgi alanlarini, ihtiyaclarini, zevk ve tercihlerini 6grenebilmekte ve
bunlara yonelik etkili reklamlar yapabilme olanagi bulmaktadir. Firmalar sosyal ag
sitelerinde yayinlanan reklamlar araciligiyla hedef tiiketicilere zahmetsizce ulasabilir ve

olas1 miisterileriyle iletisim kurabilirler (Kazangoglu,Ustiindagl ve Baybars: 2012: 161).

1.2.3.5. Cevrimici Forum Siteleri

Forumlar, kisilerin iiriin ve hizmetlerden siyasete ve diinya olaylarina kadar pek
cok farkli konuda goriis ve deneyimlerini paylastiklari ¢cevrimi¢i agizdan agiza iletisim

topluluklaridir (Dellarocas, 2006: 1577).

Forum siteler1 yapilarnt dikkate alindiginda wikilere veya bloglara
benzemektedir. Belirli bir konuyla ilgili bilgi edinmek isteyen kullanicilar, bu konuyla
ilgili sorular sorarak tartigmalara ve bilgi paylasim siireclerine katilabilmektedir
(Hiiseyinoglu, 2009: 142). Bu siirecte kullanicilarin es zamanli olarak ¢evrimigi olmasi
gerekmemekte, kullanicilar istedikleri zamanda mesajlarin1 yayimlayabilmektedir.
Forum sitelerinin ¢ogunda, iiretilen igerikler tiim internet kullanicilarina agiktir.
Herhangi bir konuyla ilgili bilgi edinmek isteyen kisiler, bu sitelere liye olmadan da
ilgilendikleri konuyla ilgili acilan bagliklara ve bu basliklar altinda yer alan mesajlara
ulasabilmektedir. Ancak kisilerin herhangi bir konuyla ilgili baslik acabilmesi ve mesaj
yazabilmesi i¢in ¢ogunlukla forumlara tiye olmasi gerekmektedir. Forumlarin bazilarinda
ise igerikler sadece iiyelerin erisimine aciktir, kullanicilar ancak iiye olmalar1 durumunda

bu icerikleri gorebilmektedir. Bununla birlikte, diger sosyal medya araglarina benzer
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sekilde bu sitelerde de tiyeler birbirleriyle 6zel mesajlar yoluyla iletisim kurabilmektedir

(Sonmez, 2016: 55-56).

Bir kaynagin bilgi saglamaktaki maksadi, alicinin bilginin giivenilirligini
degerlendirmesinde onemli bir faktordiir. Forumlarda paylasilan iirlin veya hizmet
deneyimleri, biiyiik olasilikla iiriinii veya hizmeti pazarlanmak gibi bir niyet tagimayan
diger tiiketiciler tarafindan yapildig: i¢in, alicilarin, bu bilgileri giivenilir bilgiler olarak
benimsemesi muhtemeldir. Forum {yeleri deneyimlerini paylasirken, okuyucuyu
etkilemek gibi belli bir amag¢ tagimazlar. Bu yoniiyle forumlarda yer alan bilgiler,
saticinin, Urlinlinii satin almasi i¢in tiiketicileri yonlendirme amaciyla yayimladigi
reklamlardan farklidir. Ayn1 zamanda ¢evrimigi forumlar, genellikle iiyeleri arasinda
empati (baska bir kisiyle duygusal olarak bag kurma yetisi) olusturulmasini saglarlar. Bir
forumda kisisel tecriibelerin paylasilmasi, bunlari okuyan kisilerin, yazarla empati
kurmasini saglar ve bu durum paylasilan bilgilerin ikna ediciligini artirir (Prendergast,

Ko ve Siu Yin: 2010: 690).

Forumlarda paylasilan bilgilerin, tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
oldukea etkili olduguna ve tiiketicilerin satin alma karar1 verirken, forumlarda paylasilan
bilgilerden etkilendigine dair argiimanlar artmaktadir. Ote yandan forumlar, kamuoyu
olusturulmasinda giin gectikce daha onemli bir rol iistlenmektedir. Boylece internet
forumlari, ana akim kitle iletisim araglarina alternatif bir bilgi kaynagi olarak dogmakta
ve toplumlarimizin “uzman bilgeligi’ne olan giivenini “cogunlugun bilgisi” ile

degistirmektedir (Dellarocas, 2006: 1577).
1.2.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Etkili Olan Motivasyonlar

1.2.4.1. Tiiketicileri Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajlar1 Aramaya Yo6nelten

Motivasyonlar

Henning-Thurau ve Walsh (2003), tiiketicileri, diger tiiketiciler tarafindan
internet ortaminda paylasilan yorumlari okumaya yoOnelten motivasyon unsurlarini
arastirmiglar ve tiiketicilerin en ¢ok, satin alma karar1 verirken zamandan tasarruf
saglamak ve daha saglikli bir satin alma karari verebilmek amaciyla bu yorumlari
okuduklarmi ortaya koymuslardir. Sanal fikir platformlar: lizerinde gerceklestirdikleri

caligmada; risk azaltma, arastirma stiresinin kisaltilmasi, bir {iriiniin nasil tiiketilecegi
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bilgisini 6grenme, uyumsuzluk azaltma, sosyal pozisyona karar verme, sanal bir
topluluga aidiyet, miikafat ve pazardaki yenilikleri 6grenmek olmak {izere 8 motivasyon
ogesi kullanmislardir. Calisma sonucunda ise, tiiketicileri, internet iizerinde paylasilan
yorumlar1 okumaya iten sebepleri; satin almayla ilgili bilgi saglama, bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, topluluk iiyeligi, miikafat ve iirlinlin nasil tiiketilecegi bilgisi olarak

belirlemislerdir.

e Satin Almayla ilgili Bilgi Saglama: Satin almayla ilgili bilgi saglama, satin alma
karar1 verirken riskin azaltilmast ve bilgi elde edilmesi asamasinda arama

zamaninin kisaltilmasi ile iligkilidir (a.g.e.: 57).

Tiiketiciler, internet Tlizerinde paylasilan tliketici yorumlarmi okuyarak,
tirtinlerle ilgili bilgileri ve diger tiiketicilerin bu tiriinler hakkindaki fikirlerini 6grenebilir
ve bdylece satin alma kararlariyla ilgili riskleri en aza indirebilirler. Onceden de
deginildigi gibi tiiketiciler, diger tiiketiciler tarafindan saglanan bilgilere, sirketler ve
pazarlamacilar tarafindan saglanan bilgilerden daha fazla itimat etmektedir. Diger
taraftan, ¢cevrimici topluluklarda paylasilan tiiketici yorumlar1 araciligiyla, sayisiz iiriin
veya hizmete iligkin bilgilerin tamamina topluca ulasilabilmek miimkiin olmakta ve
bdylece bilgi arama zamani kisaltilabilmektedir. Tiiketiciler ¢cok sayida iirline veya
hizmete iligkin bilgileri, onlarin bulundugu yere gitmelerine gerek kalmadan, internet

tizerinden zahmetsizce elde edebilmektedir (Pursiainen, 2010: 36).

e Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon: Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon
motivasyonu, sosyal konum belirleme ve uyumsuzluk azaltma giidiilerinden
ogeler icermektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 57). Tiiketiciler, iirtinlerle
ilgili internet lizerinde yer alan bilgileri, biiyiik olasilikla iirlinleri ve bunlarin,
tilketicilerin  sosyal konumuyla baglantisin1  degerlendirmek amaciyla

okumaktadir (a.g.e.: 54).

Tiiketiciler herhangi bir {irlinii veya hizmeti satin almaya karar verdiklerinde,
vazgectikleri alternatifler hakkinda biligsel uyumsuzluk yasamaktadir. Bununla birlikte
bilissel uyumsuzluga, diger kaynaklardan gelen bilgilerin birbiriyle tutarli olmamas1 da
yol acabilmektedir. Bilissel uyumsuzluk ancak, tiiketicilerin dogru tercihler
yapabilmesini saglayacak tarafsiz bilgilerin varligi durumunda azaltilabilir. Internet

tizerinde paylasilan tiiketici yorumlari, iiriinler veya hizmetlerle ilgili tarafsiz bilgiler
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sundugundan, satin alma sonrasinda gerceklesen bilissel uyumsuzlugun azaltilabilmesi
icin uygun bir bilgi kaynagidir (a.g.e). Diger taraftan; internet iizerinde yorumlarini
paylasan tiiketicilerin, farkli zevk ve karar Olciitlerine sahip olabilecekleri géz Oniine
alindiginda, paylastiklar1 yorumlarin biligsel uyumsuzluga yol agabilmesi de s6z konusu

olabilecektir (Pursiainen, 2010: 37).

e Topluluk Uyeligi: Bu motivasyon unsuru, sanal bir topluluga aidiyet ve pazarda
yeni olan tirlinleri 6grenme giidiilerini igerir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 57).
Kisilerin kendilerini ¢evrimici bir topluluga ait hissetme duygusu, bu topluluga
iiye olan diger kisilerin yorumlarini arastirmasi ve onlarla tiiketim deneyimlerini

paylagmasi yoluyla gelisir (a.g.e.: 54).

Piyasada yeni olan firiinleri 6grenme gilidiisiiniin neyi ifade ettigi oldukca
asikardir. Piyasada yeni olan iiriinleri 6grenme giidiisii, tiiketicilerin piyasaya ¢ikan yeni
iriinleri bulmak i¢in, ¢evrimici topluluklarda bilgi arastirmaya motive olma durumlarini
ifade etmektedir. Hennig- Thurau ve Walsh’e (2003) gére merak duygusu ve yenilik
arayisl; tiiketicilerin, piyasaya yeni ¢ikan irlinlerin neler oldugunu 6grenmeye neden

ihtiya¢ duyduklarini izah etmektedir (Pursiainen, 2010: 37).

e Uriiniin Nasil Tiiketilecegi Bilgisi: Bu motivasyon unsuru, tiiketicilerin iiriiniin
nasil tiiketilecegini Ogrenme istegiyle, diger tiiketicilerin internet iizerinde
paylastiklar1 yorumlart aramaya motive olduklarini ifade etmektedir (Aydin B. O.,
2014: 89). Bu motivasyon, satin almayla ilgili bilgi edinme motivasyonuyla
iligkili gibi gorlinse de; satin almayla ilgili bilgi saglama, {riiniin satin
alimmasindan 6nceye dayanirken, iirliniin nasil tiiketilecegi bilgisi, satin alma
isleminin gergeklesmesinden sonra agiga ¢ikmaktadir (Pursiainen, 2010: 37-38).

e Miikafat: Parasal tesviklerin motive edici etkisi, pek ¢cok psikolojik arastirmayla
ortaya konulmustur. Parasal tesviklerin motive edici etkisi bilindiginden,
cevrimigi goriis platformlarinin ¢ogu; iiyelerini, dogrudan veya dolayli olarak
yorumlarini okumalart icin oOdiillendirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin 6diil
beklentisiyle de diger tiiketicilerin yorumlarini okumaya motive olabilmeleri

muhtemeldir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 54).

Tiiketicileri, internet {izerinde paylasilan yorumlar1 okumaya tesvik eden

unsurlar1 aragtiran bir diger calisma, Goldsmith ve Horowitz (2006) tarafindan
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gergeklestirilmistir. Goldsmith ve Horowitz (2006), Hennig-Thurau vd. (2004)’in
eWOM saglama motivasyonlarin1 arastirdigt calismasma bir tamamlayici olarak,

tiikketicileri internet iizerinde eWOM aramaya iten giidiileri arastirmislar ve bunlar1 soyle

ifade etmislerdir (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3):

e Risklerini azaltmak

e Diger kisilerin etkisi

e Diisiik fiyatlar1 garantilemek

e Bilgiye kolayca elde etmek

e Bilgiyi plansizca (tesadiifen) elde etmek

e Havali bulmalar1

e Televizyon gibi ¢evrimdist uyaranlar tarafindan etkilenmeleri

e Satin alma Oncesinde bilgi saglamak

1.2.4.2. Tiiketicileri Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesajlar1 Paylasmaya

Yonelten Motivasyonlar

Henning- Thurau, vd. (2004), kisileri, sanal fikir platformlar1 lizerinde elektronik
agizdan agiza iletisim bilgileri saglamaya iten sebepleri arastirmiglardir. Kisileri eWOM
bilgileri saglamaya yonelten motivasyon unsurlarinin, geleneksel WOM bilgileri
saglamaya yonelten motivasyon unsurlariyla benzer oldugundan yola ¢ikarak ve
geleneksel WOM motivasyonlartyla ilgili literatiirden hareketle, 11 motivasyon unsuru
belirlemislerdir. Yapilan analiz sonrasinda ise; tiiketicileri, internet lizerinde yorum
paylasmaya yonelten 8 motivasyon unsuru kesfetmisler ve bunlart platform yardimi,
olumsuz duygular1 agiga vurmak, diger tiiketicileri diisiinme, disa doniikliik (pozitif
kendini gelistirme), sosyal fayda, ekonomik tesvik, sirkete yardimci1 olma ve tavsiye

arama olarak isimlendirmislerdir.

e Platform Yardimi: Platform yoneticileri, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini
sirketlere iletebilmelerini kolaylastirabilmektedir. Tiiketiciler geleneksel agizdan
agiza iletisimin aksine; herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili goriislerini, platform
operatdrleri gibi lgiincii taraflar aracilifiyla baskalarina ulagtirmaktadir.
Tiketicilerin, bu platformlar tizerinde sikayetlerini kolayca belirtebilmeleri ve

sorunlarinin ¢oziilebilmesi i¢in, platform operatorlerinin destek saglayacagina
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iliskin beklentileri, onlart bu platformlarda yorum yazmaya motive etmektedir.
Bu platformlar iizerinde paylasilan yorumlar, platform operatorleri tarafindan
sirketlere iletildiginde, tiiketiciler memnuniyetsizliklerini daha diisiik mali ve
psikolojik riskle sirketlere ulastirmis olacaklardir. Bu acidan yaklasildiginda
platform yoneticileri, tiiketicilerin goziinde bir savunucu olarak goriilebilir ve
belki de bir avukat, tiiketici savunma gruplar1 ve yeni medya gibi {iglincii parti
kurulusglarin yerini alabilirler (a.g.e.: 43-44).

e Olumsuz Duygular1 A¢iga Vurma: Tiiketiciler olumsuz bir tiiketim deneyimi
yasadiklarinda, bunu bagkalarina anlatma istegi duymaktadir. Tiiketicilerin
memnun kalmadigi tiiketim deneyimiyle ilgili olumsuz duygularini ¢evrimici
platformlar araciligiyla a¢iga vurmasi, bu tilketim deneyimi sonrasinda
hissettikleri hayal kirikligin1 ve kaygiy1 azaltmalarina yardimci olabilmekte ve bu
durum tiiketicileri ¢evrimigi platformlarda yorum yazmaya motive edebilmektedir
(a.g.e.: 44).

e Diger Tiiketicileri Diisiinme: Tiketiciler, memnun kalacaklar1 bir tiiketim
deneyimi yasamalari i¢in, satin alma kararlarinda diger tiiketicilere yardimci
olabilmek ve onlari, olumsuz tiikketim deneyimlerinden kurtarabilmek amaciyla

internet lizerinde yorum yazmaya motive olabilmektedirler (a.g.e: 42).

Hennig-Thurau vd. (2004), digerlerini diisiinme motivasyonunun, herhangi bir
karsilik beklemeden bagkalari icin bir seyler yapma eylemi (Pursiainen, 2010: 31) olarak
ifade edilen 6zgecilik (alturism) kavramiyla yakindan iligkili oldugunu belirtmektedir
(Hennig-Thurau, vd., 2004: 42). Digerlerini diistinme motivasyonuna bagli olarak
ozgecilik, tiiketicileri, diger tiiketicilerle satin alma tecriibelerini paylagsmaya
yonlendirmektedir. Tiiketicilerin internet ilizerinde olumlu veya olumsuz tiiketim
deneyimlerini paylasmaktaki gayesi, memnun kalacaklar1 bir satin alma karari

vermelerinde, diger tiiketicilere yardimci olabilmektir. (Pursiainen, 2010: 31).

e Kendini Gelistirme: Kendini gelistirme motivasyonu, bireyin baskalari
tarafindan olumlu yonde tanmmma arzusundan kaynaklanmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletisim kapsaminda bu istek, diger tiiketiciler tarafindan siki bir
aligverisci veya tilketim uzmani olarak algilanmayi beklemek olabilir. Kisilerin
internet iizerinde paylastiklart yorumlarin bagkalar: tarafindan okunmasi, yorumu

paylasan kisiye bilirkisi olarak goriilme durumu veya kisinin tatmin olabilecegi
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bir sosyal statii seviyesi kazandirabilmektedir. Bu beklenti dogrultusunda
tilketiciler, diger tiiketicilerle tiikketim deneylerini paylasamaya motive
olabilmektedir (Hennig-Thurau, vd., 2004: 43).

e Sosyal Fayda: Tiiketicileri internet lizerinde goriislerini paylasmaya motive eden
bir diger unsur, sdylemleri araciligiyla sanal bir toplulugun parcasi olabilme
istekleridir. Sosyal bir topluluga ait olma, kisiler icin topluluk igerisinde yer
edinme ve toplumsal biitiinlesme gibi bir sosyal fayday: ifade edebilmektedir.
Tiiketiciler, ¢evrimig¢i topluluklara katilimlarint ve toplulugun bir pargasi
olduklarimi belirttigi i¢in ve bu topluluk iyeliginden sosyal faydalar
saglayabilecekleri i¢in yorumlar yazabilmektedir (a.g.e.: 42).

e Ekonomik Tesvik: Platform operatorleri bazen tiiketicileri geri bildirim
saglamaya 0zendirmek i¢in, en ¢ok katkida bulunan kullanicilara bir miikafat
sunmaktadir (Todorova, 2012: 29). Ekonomik o&diillerin insan davranislarini
yonlendiren itici bir giic oldugu bilinmektedir ve odillendirilen kisi igin,
cabalariin 6diilli veren tarafindan takdir edildigi anlamin1 tagimaktadir. Tiiketim
deneyimlerinin baskalariyla paylasilmasi karsiliginda, platform operatorlerinden
ekonomik tesvikler alinmasi, tiiketicileri bu platformlarda yorum yazmaya motive
edebilmektedir (a.g.e.: 43).

e Sirkete Yardimer Olma: Sirkete yarimci olma motivasyonu, tiiketicilerin bir
driinle ilgili memnuniyetinden ve buna baghh olarak firmayr odiillendirme
isteginden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler memnun kaldiklar1 bir tiiketim
tecriibesi yasadiklarinda, firmaya bunun karsiligini verme istegi duymakta ve bu
durum tiiketicileri internet lizerindeki cesitli platformlarda firmay1 destekleyici

yorumlar yazmaya motive etmektedir (a.g.e.: 42).

Sirkete yardim etme motivasyonunun altinda yatan neden, tiiketicileri diisiinme
motivasyonunun da psikolojik dayanagini olusturan ozgecilik saikidir. Buna gore
tiikketici, sirketi destek olmaya layik bir sosyal kurum olarak degerlendirmekte ve internet
tizerinde yaptig1 yorumlarla sirkete destegini gostermek istemektedir. Bunun yani sira bu
motivasyon, tiiketicilerin esitlik¢i ve adil bir aligveris beklentisi bulundugunu ifade eden
esitlik teorisiyle de desteklenebilir. Eger tiiketiciler bir aligveris sonrasinda ellerine

gecenlerin verdiklerinden daha fazla olduguna inaniyorlarsa, bu girdi-¢ikt1 oranini
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esitlemenin bir ¢oziimii olarak, internet lizerinde sirketi bagkalarina da 6nermekte ve bu

yolla sirkete yardimci olmaktadirlar (a.g.e.).

o Tavsiye Arama: Tiketiciler, internet iizerinde diger tiiketiciler tarafindan
paylasilan yorumlart okuduklarinda, kendileri de onlar gibi yorum yazmaya
motive olabilmektedirler. Tiiketiciler, herhangi bir tiiketim deneyimiyle ilgili
yasadiklar1 sorunlar1 internet iizerinde yazarak, diger tiiketicilerin bu sorunlari
gidermeye yonelik goriislerine bagvurmaktadir. internet iizerindeki platformlarda
karsilastiklar1 sorunlarla ilgili yorum yazmalar tiiketicilere, yalnizca yazilan
yorumlar1 okuduklarinda edineceklerinden daha kesin ve faydali bilgiler elde
etme firsat1 sunacaktir. Tiiketicilerin bir {riinii daha iyi anlayabilme,
kullanabilme, degistirebilme ve onarabilme becerisi kazanma istegi duymalari,
satin alma sonrasi tavsiye arama motivasyonunun altinda yatan nedendir (a.g.e.:

43).

1.3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA IiLETiSiM ILE GELENEKSEL
AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN KARSILASTIRILMASI

Elektronik agizdan agiza iletisim ile geleneksel agizdan agiza iletisim
karsilagtirildiginda, bazi yonlerden bu iki iletisim seklinin benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Tiiketicilere bilgi ve tavsiye sunma amaci tasimasi, WOM ve eWOM
arasindaki en temel benzerliktir. Bununla birlikte tiiketiciler, elektronik agizdan agiza
iletisime de kendilerini agizdan agiza iletisime katilmaya yonelten benzer
motivasyonlarla katilmaktadir. Tiiketiciler iizerindeki etkilerine odaklanildiginda,
geleneksel agizdan agiza iletisime benzer sekilde, elektronik agizdan agiza iletisimin de
tilketiciler tarafindan, internet lizerinde pazarlamacilarca olusturulan bilgi kaynaklarina
gore daha giivenilir ve daha anlamli bulundugu, ayrica tiiketiciler iizerinde daha fazla

empati uyandirabilme yetenegine sahip oldugu bilinmektedir (Yoon, 2008: 11-12).

Bu benzerliklerinin yani sira elektronik agizdan agiza iletisim, bazi temel
Ozellikleri itibariyle geleneksel agizdan agiza iletisimden farklilagmaktadir. Cevrimdist
WOM olarak da ifade edilen geleneksel agizdan agiza iletisim, es zamanli olarak sozlii
iletisim yoluyla ve sinirl bir cografi alan igerisinde gerceklestirilirken, elektronik agizdan
agiza iletisim (e-WOM)), internet {izerinde, mekan ve zamandan bagimsiz bir bigimde ve

elektronik olarak yayilmaktadir (Amblee ve Bui, 2007: 37).
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Yiiz ylize konusma seklinde ve ¢ift yonlii olarak gergeklestirilen geleneksel
agizdan agiza iletisimin aksine, elektronik agizdan agiza iletisimin es zamanh ve ¢ift
yonli olmas1 gerekmemektedir. (Lopez ve Sicilia, 2014: 29). Bununla birlikte elektronik
agizdan agiza iletisimde gorlis ve deneyimler yazili olarak iletilmektedir. Bu durum
kisilere, diledikleri zamanda ve diledikleri siklikta bu bilgilere yeniden ulagabilme
avantaji saglamaktadir. Ayrica yazili halde bulunmasi e-WOM’un daha saglam bir
sekilde aktarilmasini ve daha resmi olmasini saglayabilmektedir (Ferris-Costa, 2011: 20).
EWOM yazili olmasinin yani sira, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili diisiince ve
tecriibelerini destekleyebilmek icin resim ve video gibi medya igerigini kullanabilmesine
de olanak saglamaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim sozIlii olarak
gerceklestiginden, kisilerin iletilen bilgileri gorsellestirebilmesi ¢ogu zaman s6z konusu

degildir (Erkan, 2016: 38).

Diger bir farklilik, bilgiyi ileten tarafin kimliginden kaynaklanmaktadir.
Agizdan agiza iletisim bilgisi, alicinin tanidig1 ve giivenilir buldugu bir gonderenden
gelirken, elektronik agizdan agiza iletisimde, kaynak ve alici ¢ogunlukla birbirini
tanimamakta ve ¢ogu zaman bilgiyi ileten kisinin kimligi bilinmemektedir. Bu durum
alicinin, gonderenin giivenilirligini ve mesajin igerigini degerlendirebilmesini imkansiz
hale getirmektedir (Loh, 2011: 29; Lopez ve Sicilia, 2014: 29). Ayrica elektronik agizdan
agiza iletisim bilgisi sunan kisinin, paylastigi bilgilerin sonuglar1 i¢in herhangi bir

sorumluluk tistlenmesi de gerekmemektedir (Svensson, 2011: 4).

Elektronik agizdan agiza iletisimi, geleneksel agizdan agiza iletisimden ayiran
bir bagka 6zelligi ise Ol¢iilebilir olmasidir. Elektronik agizdan agiza iletisim yazili olarak
yayimlandigindan, tiiketiciler olumlu veya olumsuz goriislerin miktarin1 ve kalitesini

kolaylikla gozlemleyebilmekte ve dlgcebilmektedir (Lee, Park ve Han: 2008: 341).

Elektronik agizdan agiza iletisimle, geleneksel agizdan agiza iletisim arasindaki

farkliliklar Tablo 1.5’de bir biitiin halinde 6zetlenmistir.
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Tablo 1.5: Geleneksel Agizdan Agiza lletisim ile Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin

Karsilagtirmasi

Geleneksel Agizdan Agiza letisim (WOM)

Elektronik Agizdan Agiza iletisim (EWOM)

Kisiye yonelik/Yiiz yiize

Kisisel olmayan/internet iizerinde

Birebir iletigim

Coklu iletisim

iki tarafl1 iletisim

Tek tarafli veya iki tarafli iletisim

Sozlii iletisim

Yazili iletisim

Belirli bir cografi alanla sinirlt

Cografi alan sinirlamasi yok

Sosyal sinirlar var

Sosyal sinirlar yok

Kaynag: belli

Anonim/Kaynagi belli

Dolaysiz gozlem

Dolayli Gozlem

Olgiilemez

Olciilebilir

Kisa siireli

Belirli bir zamanla sinirli degil

Kendiliginden olusur

Planlidir ve ¢aba gerektirmez

Kaynak: Ferris-Costa, 2011: 21
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Bu boliimde oncelikle, tiiketici davranisi kavraminin daha iyi anlagilabilmesi
amaciyla, tiikketici davraniginin temel Ogesi olan tiiketici ve tiiketim kavramlari ele
alinacak, daha sonra tiiketici davraniglar1 ve elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici

satin alma davranisi lizerindeki etkisi tartigilacaktir.

2.1. TUKETICi DAVRANISLARININ TEORIK TEMELLERI

2.1.1. Temel Kavramlar

Tiiketicinin hayatini siirdiirebilmek i¢in gereksinim duydugu mal ve hizmetleri
titkketmesi eylemi “tiiketim”, bu eylemi gergeklestiren mikro iktisadi birim ise “tiiketici”

olarak tanimlanmaktadir (Uzgoren 2014: 61).

Bir bagka tanimda ise tiiketim, “insanlarin cari ihtiyag ve isteklerinin tatmini i¢in
belirli bir zaman araliinda kaynaklarin kullanilmasi olay1”, tiiketici ise “ihtiyaglarla
donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklari mal ve hizmetleri satin
almak icin kullanan, bu eylemlerinin neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan

birey” olarak ifade edilmektedir (Bakirci, 1999: 12-16).

Son yirmi bes y1l g6z 6niline alindiinda, bilhassa gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde tiiketimin fizyolojik bir fenomen olmaktan ¢ikip, duygusal ve psikolojik bir
fenomen haline doniistligii goriilmektedir. Giinlimiizde tiiketim, maddi ihtiyaglarin tatmin
edilmesinin yani sira, psikolojik tatmin siirecini de kapsamakta, insanlar tarafindan
cevreleriyle ve dis diinyayla iletisimlerinde ©ne c¢ikan bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Tiketiciler artik, tiikettikleri tiriinler ve hizmetler lizerinden kendilerine
ve ¢evrelerine kim olduklar, fikir yapilari, tutumlar1 ve degerleriyle ilgili mesaj verir
duruma gelmislerdir (Kog, 2016: 37-38). Bu nedenle degisen siire¢ igeresinde
tiikketicilerin {iriin ve hizmetleri neden ve nasil tiikettiklerini anlamak, bunun igin de

tiiketici davraniglarini incelemek gerekmektedir.

2.1.2. Tiiketici Davranis1 ve Nitelikleri

Tiiketici davranisi, “bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu

siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢aligma alam’™ olarak tanimlanmaktadir (Kog,

2016:38).
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Tiiketici davranisi, tiiketicilerin 6zellikle ekonomik tiriinlerin ve hizmetlerin
satin alinmasi ve kullanilmastyla ilgili kararlarin1 ve bu siire¢ icindeki etkinliklerini ifade
etmektedir. Tiiketicinin bu siirecteki etkinlikleri fiziksel, zihinsel ve duygusal niteliklerde
olabilmektedir. Tiiketici davranisinin inceleme konusu, tiiketicilerin ihtiyaglarini
gidermek i¢in para, zaman ve enerji gibi sinirli kaynaklarini ne sekilde kullandiklaridir.

(Odabas1 ve Baris, 2014: 29).

Tiiketici davranislari, bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini inceleyen,
mallarin, hizmetlerin, goriislerin ve tecriibelerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve yok
edilmesi siirecine odaklanan genis bir alandir. Gegmiste tiiketici davranisglari, yalnizca bir
mal veya hizmetin satin alinmasi esnasinda alic1 ve satici arasinda gergeklesen degisim
tizerinde yogunlasiyordu. Ancak tiiketici davranisi, satin alma esnasinda olanlardan daha
fazlasini ifade eden, daha genis capli ve siirekli bir siirectir. Tiiketici ve satici arasinda
gerceklesen degisim, elbette tiiketici davranisinin baglangic safhasi olmasi agisindan
onemlidir ancak tiiketici davranisini yalnizca bu asamayla smirli tutmak eksik bir
yaklagim olacaktir. Tiiketici davranisi, tiiketicinin satin alma Oncesindeki, satin alma
esnasindaki ve satin alma sonrasindaki tiim faaliyetlerini kapsamaktadir (Karalar, 2005:

4-5).

Tiiketici davranmist kavraminin daha iyi anlagilmasini agisindan 6zelliklerin
bilinmesi 6nemlidir. Odabasi ve Baris (2014: 30), tiiketici davranisinin 7 6zelliginden s6z

etmektedir:

e Tiiketici davranigi, bir amaci gergeklestirmek i¢in motive olunmus davranistir.
Burada amag, giderilmediginde stres yaratan istek ve ihtiyaglarin tatmin
edilmesidir.

o Tiiketici davranisi, yalnizca satin alma asamasindaki davraniglari degil, satin alma
oncesi ve sonrasindaki davraniglart da inceleyen dinamik bir siirectir. Bu siireg,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma asamalarini
kapsamaktadir.

e Tiiketici davranisi, satin alma oncesi etkinlikler, satin alma esnasindaki etkinlikler
ve satin alma sonrasindaki etkinlikler olmak iizere farkli etkinlikleri
kapsamaktadir. Bu etkinliklerin bazilari plan dahilinde gergeklestirilirken, bazilar

istengsizce gergeklestirilmektedir.
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e Tiiketici davranis1 karmasik bir siirectir ve siirecin karmasikligina bagl olarak
ihtiya¢ duyulan zaman miktar1 bakimindan da farklilik gostermektedir.

e Tiiketici davranis1 siirecinde baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve
kullanict olmak tizere farkli tiiketici rolleri bulunmaktadir. Tiiketici bu rollerden
farkl1 bilesimler olusturabilir.

e Tiiketici davranisi gevresel faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici davranisinin
dis etkenlerden etkilenme Ozelligi onun hem degisebilen hem de uyum
saglayabilen bir yapisi oldugunun gostergesidir.

o Tiiketici davranisi, kisisel farkliliklarin olagan bir sonucu olarak farkli kisiler igin

degisiklikler gdstermektedir.

Isletme ydneticilerine, kamu otoritelerine, kar amaci giitmeyen orgiitlere ve
halkin tamamina yarar saglamasi nedeniyle, tiiketici davraniglarina iligkin ilkelerin
anlagilmasi1 olduk¢a Onemlidir. Tiketici davranislarinin ¢dziimlenmesi; ¢evre analizi,
iriin konumlandirma, pazart boliimlendirme, pazar arastirmalarini yonlendirme ve
pazarlama karmasi gelistirme konularinda pazarlama yoneticilerine 6nemli veriler

sunacaktir.

2.1.3. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla genel anlamda gelistirilen en 6nemli
model, Kurt Lewin tarafindan onerilen modeldir. Bu modelde davranisin bilesenleri,
kisisel faktorler ve ¢evresel faktorler olarak tanimlanmistir. Bu yaklagima bagl olarak,

kara kutu modeli ya da uyarici- tepki modeli gelistirilmistir (Odabas1 ve Barig, 2014: 47).

Sekil 2.1: Uyarict ve Tepki Modeli (Kara Kutu Modeli)

Uyarici Kara Kutu

(Etki) Kara Kutu Tepki

Kaynak: Odabas1 ve Baris 2014: 49.
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Tiiketisi ¢esitli uyaricilara maruz kalarak, kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisiyle
bu uyarici veya uyaricilara tepki vermektedir. Burada kara kutu olarak tanimlanan, agikca

gbzlemlenemeyen etkilerin olusumudur (a.g.e.: 48).

Bu model diger modeller igin bir referans olmustur. Bununla birlikte literatiirde
tiiketici davranig modelleri, agiklayici (klasik) modeller ve tanimlayici (modern) modeller

olmak iizere iki grupta degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 23).

2.1.3.1. Aciklayic (Klasik) Modeller

Aciklayict  modeller tiiketici  davraniglarini anlamlandirmak  amach
gelistirilmekten ziyade, insan davranislarini agiklamaya yonelik gelistirilmis modellerdir.
Diger taraftan bu modeller, tiiketici davranislarini agiklayabilmek {izere aragtirmacilari
tarafindan tiiketici davraniglarina uyarlanmaya calisilmistir. Aciklayici (klasik) modeller,
tilkketici davranislarini giidiilere bagl olarak aciklamaya ¢alisan modellerdir ve davranisin

nasil gelistigine iligkin bir agiklama getirmezler (a.g.e.).

2.1.3.1.1. Ekonomik Model

Klasik iktisat¢ilar, insanin ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik oldugunu
ve davraniglarini da bu eksende gelistirdiklerini ileri siirmektedir. Bu kurama gore,
tiketicilerin satin alma kararlari, mantiksal ve ekonomik hesaplara dayanmaktadir.
Tiiketici, biitgesi dahilinde harcama yaparken, en yiiksek faydayr veya tatmini elde
edecegi sekilde hareket etmektedir (a.g.e.: 25). Klasikler tarafindan savunulan bu goriis,
19. ylizyiln sonunda Marshall tarafindan gelistirilen “marjinal fayda teorisi” ile
sistematiklestirilmistir (Tungkan, 2012: 148). Marjinal fayda, “tiiketicinin belli bir dénemde
tiikettigi bir malin her biriminden elde ettigi fayda” olarak ifade edilebilir ve tiiketilen her bir ilave
biriminin, toplam fayda iizerinde meydana getirdigi degime esittir (Uzgoren, 2014: 67).
Bugiin bu teori, “modern fayda teorisi” olarak bilinen son seklini almistir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017: 25).

Ekonomik model, birtakim faydali davramigsal hipotezler ortaya koymasina
ragmen, yalnizca ekonomik hesaplara dayanarak satin alma davraniglarini agiklamaya
calismasiyla yetersiz kalmaktadir. Insanlarmn tiim mallarla ilgili tam bilgiye sahip

olduklar1 ve her bir malin marjinal faydasini bilebilecekleri gibi gecerliligi daimi olmayan
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ve kisiden kisiye degisebilecek olan varsayimlara dayanmasi, modeli gii¢siiz kilmaktadir.
Buna ek olarak, tiiketici tercihlerinin, inanglarmin, diinya goriislerinin ve tutumlarinin
g6z ard1 edilmesi modelin en biiyiik eksikligi olarak goriilmektedir (Deniz, 2011: 247).
Bu yetersizliklerine ragmen, modelin, satin alma giidiisiiniin fayda ve maliyetlere
dayamlarak gerceklestirildigi durumlarda basarili oldugu gézlemlenmistir (islamoglu ve

Altunisik, 2017: 30).

2.1.3.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud, insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi hislerle bas
etmesinin, daima miimkiin olmadigin1 diistinmektedir. Ona gore, insan kendi basina
tatmin edemeyecegi duygularla hayata gelir ve biiyiidiikkge ruhu daha karmagik bir hal
alir. Bu siire¢ icerisinde insanda, ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak {izere {i¢ tiir
benlik olusur. ilkel benlik, kisinin ¢ocuklugundan itibaren tatmin edemedigi hislerinin ve
en saf giidiilerinin gizlendigi yerdir. Kisi, burada istengsizce barindirdigi duygulari her
zaman kontrolii altinda tutamaz ve bu duygular zaman zaman farkl: sekillerde aciga ¢ikar.
Ilkel benlik kisiye bir eylemin gerceklestirilmesi yoniinde emir verir. Yiiksek insani
degerleri barindiran tist benlik, kisiye neyin uygun olup olmadigiyla ilgili kilavuzluk eder.
Benlik ise, ilkel benlik ve iist benlik arasinda uzlastirici bir rol iistlenir. Freud’a gore

davranigin olusmasi iste bu {i¢ benlik arasindaki strese baghdir (a.g.e. :27-28),

Freud’un psikoanalitik (benlik) teorisinin, tiiketici davranislari icin getirdigi
aciklama, tiiketicilerin satin alma davramislarinda yalnizca {riinlerin fiziksel
ozelliklerinin etkili olmadigy, tiiketici davraniglarinin psikolojik-biyolojik unsurlara da
bagli oldugudur. Ornegin bir sabunun kokusu igin satin alinmasi, onun islevinden ¢ok,
tilkketicinin sabun tercihinde psikolojik-ruhsal dgelere 6nem veriyor olmasiyla ilgilidir

(Papatya, 2005: 224, Islamoglu ve Altunisik, 2017:28).

Freud modeli bazi mallar ve durumlar i¢in gegerli olsa bile, satin alma
davraniglarin1 agiklamak ve tahmin etmek i¢in tek basmna yeterli olabilen bir model
degildir. Modelde tiiketici davranisinin tam, anlasilir ve tatmin giicii olan bir yapiya sahip
olmamasi ve modelin Ol¢iilmesindeki zorluklardan dolayr modeli esas alan ¢aligmalarin
yapilmasinin zor olmasi, modelin en 6nemli eksikligi olarak goriilmektedir (Tungkan,

2012:152).
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2.1.3.1.3. Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Bu model, Rus fizyolog ivan Pavlov’un képekler iizerinde gerceklestirdigi
deneylerin bir sonucu olan, “Sartlandirilmis Ogrenme” teoremine dayanmaktadir.
Pavlov’un kurami, 6grenmenin kosullandirma yoluyla gergeklestigini gostermektedir.
Pavlov’un “Klasik Kosullandirma” kurami g¢ergevesinde olusturulan 6grenme modeli,
yillarca gelistirilerek, uyarici, istek, tepki ve pekistirme olmak iizere dort ana kavram
tizerinde temellendirilmistir. Bu model, tiiketicilerin se¢imlerinin ve bir markayi diger bir
markaya tercih etmelerinin temelinde 6grenmenin olduguna isaret etmektedir (islamoglu

ve Altunigik 2017: 29).

Glinlimiizde pazarlamada, 0&zellikle reklamcilik alaninda Pavlov’un
“Sartlandirilmis Ogrenme” modelinin biiyiik oranda kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin,
bir igecek reklaminin yapilmasinin amaci, reklam igerisinde cesitli uyarici Ogeler
kullanilarak, reklami izleyen tiiketicilerde susuzluk hissinin agiga ¢ikarilmasi ve igme
arzusunun olusturulmasidir. Boylece tiiketicileri bu {iriinii satin almalar1 igin

yonlendirmek miimkiin olacaktir (Papatya, 2005: 225).

Pavlov’un modelinin, tek basina tiiketici davraniglarini agiklamakta yetersiz
oldugu goriilmektedir. Bu modelin en biiyiik eksikligi, tliketicilerin demografik, sosyo-
eknomik ve psikolojk ozelliklerini géz Oniinde bulundurmamasidir. (Tungkan, 2012:

151).

2.1.3.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e gore insan, i¢inde barindigi toplumun Kkiiltiirel bigimlenmeleri
tarafindan etkilenen sosyal bir varliktir. Insanin istekleri ve davranislari, o anda mensubu
oldugu gruba ve mensubu olmay arzu ettigi gruba gore sekillenmektedir (Ersoy, 1993:

10).

Giliniimiizde bu yaklagimin yansimalarini siklikla gérmemiz miimkiindiir.
Ornegin, isinde terfi alan veya ekonomik durumu 6nemli derecede iyilesen kisilerin,
giyim kusam, ikamet edilen yer ve yasanilan mekandan tutun da, yasam tarzi ve eglence
aliskanliklarina kadar pek cok olanaklarinda gozle goriiliir bir degisimin oldugu fark
edilmektedir. Insanlar gevrelerince kabul gérme olasilig1 yiiksek olan tiiketim formlarini

tercih etmeye meyillidir (Islamoglu ve Altumgik, 2017: 29-30).
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2.1.3.2. Tamimlayici1 (Modern) Modeller

Aciklayict modellerin her biri farkli bir perspektiften tiiketici davranigini
aciklamaya calismaktadir. Bu yaklasimlarin her biri, belli bir tutarlilifa sahip olmakla
birlikte, hi¢biri tek basina tiiketici davranislarini acgiklayabilecek yeterlilikte degildir. Bu
modeller tliketici davraniginin nasil olustugundan ¢ok, tiiketici davranisini etkileyen
faktorlere ve bu etkinin sonuglarina odaklanmaktadir. Tanimlayici modeller ise,
aciklayict modellerin aksine, tiiketici davraniginin, bilhassa satin alma davranisinin nasil
olustuguna yogunlasmaktir. Bu grupta yer alan modeller, tiikketici davranisini yalnizca i¢
ve dis unsurlara verilen bir tepki olarak gormemekte, ayni zamanda satin alma ve tiikketim
olgularin1 bir siire¢ olarak ele alip, bu siirecin nasil gelistigini de anlamlandirmaya
calismaktadir. Daha spesifik bir yaklasimla, bu modeller satin alma karar siirecini
merkezlerine almakta, i¢sel ve digsal faktorlerin ise bu siireci nasil ve ne yonde

etkilediklerini ortaya koymaktadir (a.g.e: 30).

2.1.3.2.1. Howard- Sheth Modeli

Uriin  se¢im davramsii  aciklamak amaciyla 6grenme teorilerinden
faydalanilarak gelistirilen model, dort degisken grubundan olusmaktadir (Demir ve

Kozak, 2013: 12):

1. Girdi Degiskenleri: Tiiketicinin etrafinda bulunan ii¢ farkli tiir uyarici
grubundan olusur. Birinci tiirde, iiriintin fiziki 6zelliklerinden gelen anlamli uyaricilar
bulunur. Ikinci tiirde, pazarlama kaynakli simgesel uyaricilar yer alir. Bunlar, iiriine
iliskin 6zelliklerin ¢esitli pazarlama araglariyla gorsel veya yazili olarak aktarilmasidir.
Ucgiincii tiir uyaricilar ise, tiiketicinin sosyal ¢evresinden (aile, referans grup vb.) gelir.

Bunlar {iriin ya da belli bir markaya iliskin tiiketiciye bilgi saglar (a.g.e).

2. Algisal ve Ogrenme Degiskenleri: Modelin algisal boliimi, tiikketicinin karar
verme asamasina etki eden psikolojik degiskenleri gostermektedir ve tiiketicinin girdi
uyaricilarindan ve modelin diger boliimlerinden gelen bilgiyi nasil algiladigr ve
anlamlandirdigiyla ilgilidir. Ogrenmeyi olusturan boliim ise, tiiketicinin amaclari,
markayla ilgili bilgileri, secenekleri degerlendirme 6l¢iitii tercihi ve satin alma niyetinin
biitiiniinii kapsamaktadir. Modelde bir {iriiniin satin alinmasinda, ilk kez satin alma ile

tekrar sattin alma davranisi arasinda olusan farkliliktan otiirii tiikketici satin alma kararlari,
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rutin karar verme, siirl sorun ¢ézme ve kapsamli sorun ¢ézme seklinde {ic asamaya

ayrilmaktadir (a.g.e.: 12-13).

Her ii¢ satin alma davranisinda da satin alma karar siireci, problemi belirleme,
bilgi arastirma, se¢enekleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme
olmak tizere bes asamadan olusmaktadir. Bununla birlikte, bu {i¢ satin alma davranisini
birbirinden ayiran unsur, bu asamalarda harcanilan siiredir. Rutin satin alma davraniginda,
cok az bilgiye ihtiya¢ duyulmakta, bilgi arastirma asamasi ¢ok kisa siirmekte ve bilgi
genellikle icerden gelmekteyken, kapsamli sorun ¢ozme davraniginda bilgi arastirma
asamas1 uzun, bilgi gereksinimi oldukg¢a fazla ve bilgi ¢ogunlukla disardan gelmektedir.
Rutin satin alma davranisinda, seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda zaman
harcanmasi s6z konusu degilken, sinirli sorun ¢6zme davramisinda az sayida segenek
degerlendirildiginden harcanan siire kisa, kapsamli sorun ¢6zme davranisinda ise, ¢cok
sayida segenek degerlendirildiginden harcanilan siire daha uzun olmaktadir (Yildiz S.,
2014: 40-41). Howard- Sheth Modeline gore satin alma davranisi tiirleri Sekil 2.2°de

gosterilmektedir.



56

Sekil 2.2: Howard- Sheth Modeline Gore Satin Alma Davranigt Tiirleri

( N ( N 4 N
Rutin Karar Verme Smirli Sorun Cézme Kapsamli Sorun Cézme
J .
-
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama
(Segici) (Nispeten Kapsamli) (Cok Kapsamli)
. J . J \ J
v v v
f N\ { N . .
Bilgi Aragtirmast Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmasi
fcerden Snirl fcerd Disard (Igerden ve Disardan
X (Igerden Sinirli) )L (Icerden ve Digardan) J Sinirsiz )
v ) 4 v
™ . N\ .
Alternatifler az sayida, Alternatifler ¢cok sayida,
Satin Alma o it e . o .
Mal 6zellikleri 6nemli Mal 6zellikleri 6nemli
y Kolay karar verme L Zor karar verme
y,
v \ 4
4 N ( )
Satin Alma Satin Alma
. J . J
\ 4 v \ 4
Satin Alma Sonrasini [ Satin Alma Sonrasimi | Satin Alma Sonrasini )
Sinirli Degerlendirme Tam Degerlendirme Tam Degerlendirme
. J . J

Kaynak: Islamoglu ve Altunigik, 2017: 33

3. Cikt1 (Tepki) Degiskenleri: Girdi degiskenlerine tiiketicilerin verdigi tepki
ve eylemleri belirtmektedir. Bunlar, dikkat, marka yaklasimi, tutum, niyet ve satin

almadir (Demir ve Kozak, 2013:14).

4. Cevresel (Digsal) Degiskenler: Dissal degiskenler satin alma karar siirecinin
bir parcasi olmayip, iiriiniin satin alinmasini engellen 6nleyici ya da ¢evresel etmenlerdir.
Satin almanin 6nemi, fiyat, alicinin mali durumu, kisisel 6zellikler, zaman baskisi, sosyal

bask1 vb. faktorler, digsal degiskenlere drnek olarak gosterilebilir (a.g.e.).

2.1.3.2.2. Engel- Kollat- Blackwell (EKB) Modeli

Bu model F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan 1968
yilinda 6ne siiriilmiis, daha sonra 1973 ve 1978 yillarinda yeniden diizenlenmistir. (Kog,

2016: 486).
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Modelde karar siireci, problemin farkina varma, bilgi arama, seceneklerin
degerlendirme, satin alma ve sonu¢ (memnuniyet ya da memnuniyetsizlik) olmak {izere
5 agsamal1 bir siire¢ olarak ele alinmistir. Ancak her tiiketici satin alma karar1 verirken tim
bu asamalardan ge¢mek mecburiyetinde degildir. Bu tiiketicinin kapsamli veya smirl

sorun ¢ozme davranigina baglidir (Demir ve Kozak, 2013: 14).

Tiiketici bilgi isleme asamasinda, karar verme siirecinin problemin farkina
varma evresini de etkileyecek olan bilgiyi, pazarlama kaynaklarindan ya da pazarlama
dis1 kaynaklardan saglayacaktir. Sayet tiiketici bu kaynaklardan edindigi bilgilerle hala
bir karara ulasamadiysa ya da onceki tecriibeleri, kendisine umdugundan daha az
memnuniyet saglayan segenekleri tercih etmesi tizerine kurulu ise, bu durumda tiiketici
tercth yapmak i¢in digsal bilgi kaynaklarina basvurma ihtiyact duyumsayacaktir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici, maruz kaldig1 mesajlara dikkat
ederek onlar1 algilamakta, yorumlamakta ve mesajlar1 saklamak i¢in uzun siireli

hafizasina aktarmaktadir (a.g.e.: 14-15).

Modelde karar verme siirecini etkileyen faktorler ise giidiiler, degerler, yasam
tarz1 ve kisilikten olusan kisisel faktorler ile; kiiltiir, referans grup ve aileyi kapsayan
sosyal faktorlerdir. Tiketicinin mali durumu gibi durumsal faktorler de bu siireci

etkilemektedir (a.g.e.: 15).

Engel- Kollat- Blackwell modeli, bir¢ok yazar ve arastirmaci tarafindan oldukca
kapsamli ve yararli bir model olarak kabul edilirken, baz1 yazar ve arastirmacilar
tarafindan ise hangi pozitif veya negatif sonuglarin hangi kosullarda meydana geldigini

aciklamamasi yoniiyle elestirilmekte ve yetersiz goriilmektedir. (Kog, 2016: 486).

2.1.3.2.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model, akis semasi formatinda
olusturulmus olup, modelde yer alan her bir bilesen digerine girdi saglamaktadir. Model,
satin alma eylemine odaklanmak yerine satin alma karar siirecini merkezine alan ilk
tikketici davranis modellerinden birisidir. Modelde, isletmeler ile olasi miisterileri
arasindaki iliskiler iizerinde durulmaktadir. Isletmeler ¢esitli pazarlama araglari
vasitaysiyla ilettikleri mesajlarla (reklam vb.) tiiketicilerle iletisim kurmakta, tiiketiciler

de bu mesajlara tepki olarak satin alma davrams1 sergilemektedirler. Isletmeler
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tilkketicileri etkilemek i¢in ¢aba harcarken, tiiketiciler de aldiklar1 kararlarla igletmelerin

gelecekteki stratejilerine yon vermektedir (Demir ve Kozak, 2013: 10).

Nicosia modeli dort temel alandan olusmaktadir. Birinci alan, mesajin,
kaynagindan (reklami veren isletme) c¢ikip tliketicilere iletilmesi ve tiiketicilerin bu
mesajlart 6ziimsemesine kadar olan siireci kapsamaktadir. Bu alan iki alt alandan
meydana gelmektedir. Birinci alan, igletmenin niteliklerini, medya 6zelliklerini ve hedef
kitle 6zelliklerini kapsamakta, ikinci alan ise mesajin algilanmasini ve benimsenmesini
etkileyen kisisel oOzellikler, g¢evresel faktorler ve biligsel faktorleri iginde
barindirmaktadir. Mesajin algilanmasin1 etkileyen faktorler nedeniyle, isletmenin
mesajinin hedef kitle tarafindan algilanmasinda farkliliklar, degisimler ve bozulmalar
olusabilmekte, mesajin amacindan farkli bir sekilde yorumlanmasi s6z konusu
olabilmektedir. Mesajin algilanmasina bagli olarak tiiketiciler isletmenin {irliniine veya
markaya yonelik bir tutum gelistirmektedir ve bu tutumlar ikinci alanin girdisi

niteligindedir (Kog, 2016: 487).

Ikinci alanda bilgi arama ve degerlendirme yer almaktadir. Modelde igsel ve
digsal bilgi arama faaliyetleri birbirlerinden ayrilmistir. Tiketicilerin istengli veya
istengsiz bir sekilde, lirlinle ve markayla ilgili yaptiklar1 aramalar igsel bilgi arama
faaliyeti dahilinde degerlendirilirken; digsal bilgi arama faaliyeti, ¢cevreden elde edilen
bilgileri kapsamaktadir. Tiiketici bu iki bilgi arama faaliyeti sonucunda elde ettigi
bilgilerle, reklam1 yapilan {iriin veya marka ile kendi kanaat ve tutumlar1 arasinda makul
bir denge kurmaya calismaktadir. Bu alanda olusan satin alma giidiisii bir sonraki alanin
girdisi olacaktir. Ugiincii alan, satin alma giidiisiiniin satin alma davranisina déniisiimiiyle
alakalidir. Uriiniin halihazirda var olmasi, kolay bulunabilir olmasi vb. faktdrler bu
asamadaki sonucu etkileyecektir. Satin almanin gergeklesmesi durumunda dérdiincii alan
{irliniin almmasi, stoklanmasi ve kullamimiyla ilgili olacaktir. Uriiniin kullanimi
sonrasinda tiiketicilerden saglanan geri bildirim, dordiincii alan1 birinci ve ikinci alt

alanlarla baglantili duruma getirmektedir (a.g.e.).

Tiiketiciyi bir karar mercii olarak géren modern tiiketici davranig modellerinin

ortak isleyisi Sekil 2.3 teki gibi gosterilebilir.
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Sekil 2.3: Genel Bir Modern Tiiketici Karar Verme Modeli
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Kaynak: Islamoglu ve Altunigik, 2017: 35

2.1.4. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler,
psikolojik faktorler ve kisisel faktorler olmak {izere {li¢ grupta incelebilir (Mucuk, 2014:
76):

Sosyo-kiiltiirel faktorler: Kiiltiir ve alt-kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari,
roller ve aile.

Psikolojik faktorler: Giidiilenme, algilama, 6grenme, tutumlar ve kisilik.

Kisisel faktorler: Demografik ve durumsal faktorler ile yasam tarzidir.



60

2.1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

2.1.4.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kisinin istek ve gereksinimlerinin esas belirleyicisi olan kiiltiir, toplumun
olusturdugu deger sistemini, orf, adet, ahlak, tutum, inanis, davranis, sanat ve toplumda
paylasilan diger sembolleri i¢ine alan kompleks bir biitiindiir. Kiiltiir, yiyecek, giyecek,
mobilya, bina vb. somut kavramlar1 kapsamasinin yani sira egitim, refah, yasalar vb.
soyut kavramlar1 da igerisinde barindirmaktadir. Giindelik yasantimizin 6nemli bir
boliimiinli olusturmasi nedeniyle kiiltiir, satin alma kararlarimiza da etki etmektedir

(Mucuk, 2014: 76).

Kiiltlirtin kavraminin daha 1yi anlagilabilmesi agisindan 6zelliklerinin bilinmesi

yararli olacaktir. Kiiltiiriin 6zellikleri sunlardi (Durmaz, 2011: 40):

e Kiiltiir cok yonliidiir. Diger bir ifadeyle bazi mantiksal davraniglar ortaklasa her
yerde uygulanmalidir.

o Kiiltiir dogustan elde edilmez, 6grenmeyle kazanilir.

e Kiiltiir makul davranislarin sinirlart dahilinde ortaya ¢ikar.

o Kiiltiirel standartlar siirlidir.

o Kiiltiirler, degisimin hizli bir sekilde benimsenmesine bagli olarak duraganlik ve

dinamiklik arasinda siiregelen bir yerde durmaktadir.

Pazarlamacilar hedef gruplara yonelik pazarlama stratejilerini gelistirirken, 1lgili
hedef gruplarin kiiltiir 6gelerini ve oOzelliklerini g6z Oniinde bulundurmalidirlar.
Pazarlama karmasimin unsurlarinin ideolojik, teknik ve oOrgiitsel sistemlerle ters
diismemesi gerekmektedir. Pazarlama karmasmin hedef kitlelerce kabul edilmesi ve
oziimsenmesi, kiiltiirel 6zelliklere uygun olmas: kosuluna baghdir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017: 179).

Toplumun biiylik cogunlugu bir kiiltiire mensup olsa da kendi icerisinde tiirdes
bir yap1 sergileyen, ayn1 degerleri paylasan kiiclik gruplar da mevcuttur. Bu gruplara “alt
kiiltiir” ad1 verilmektedir. Bu gruplar ¢ogunlugun yasam bi¢imini ve kiiltiiriinii kabul
etmelerine ragmen, kendilerine 6zgii davranislar sergilemektedirler. Alt kiiltiirler, din, 1rk,
cografi, yoresel vb. farkliliklar bakimindan smiflandirilabilmektedir (Okumusg, 2013:
263).
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Alt kiiltiir, pazarin boliimlendirilmesi, hedef pazar se¢imi, konumlandirma,

kurulacak iletisim siireci ve satis gelistirme ¢abalari i¢in son derece onemlidir (a.g.e.).

2.1.4.1.2. Sosyal Simif

Sosyal smnif, bir toplumun benzer degerleri, ilgi alanlarini, yasam tarzini ve
davranig bi¢imini benimseyen goreli olarak tiirdes bir alt boliimii olarak tanimlanabilir.
Sosyal sinifi belirleyen ¢ok sayida ortak vasif (meslek, gelir tiirii ve kaynagi, deger
yargilari, yerlesim yeri vb.) s6z konusudur. Bununla birlikte, sosyal siniflar mutlak
sinirlarla birbirlerinden ayrilmamustir. Her bir sosyal sinifin begenileri, davranis bigcimleri

ve satin alma karar siireci farklilasmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Sosyal smiflar farkli sekillerde gruplandirilabilmekle birlikte, en yaygin
siniflandirma iist, orta ve alt smif seklindedir. Ust tabaka, iist ve {istiin iistii olmak iizere
ikiye ayrilabilir. Ornegin, onceki zenginlerle yeni zenginler birlikte {ist katmani
olustururken, eski zenginler istiin istii, yeni zenginler ise st siif olarak
tanimlanabilmektedir. Ust katmanda yer alanlar liiks yerlerde ikamet ederler, liiks
iirlinlere, sanat eserlerine, Ozel tasarim tiriinlere, kendileri i¢cin 6zel olarak sunulan
hizmetlere sahip olmay: ait olduklart siifin bir geregi ve hakki olarak goriirler.
Kendilerine 6zgii eglence yerleri, tatil mekanlart ve iiye olduklar1 kuliipler mevcuttur

(Islamoglu ve Altumgik, 2017: 194).

Orta smif da kendi igerisinde ortanin iistii ve ortanin alt1 seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Ortanin iistii tabakada bulunan bireyler kaliteli yagamaya itina ederler.
Mobilyalarini, dayanikli tiiketim mallarin1 ve seyahat edecekleri yerleri secerken,
bunlarin yasam tarzlarini yansitip yansitmadigina dikkat ederler. Sanki kendileri i¢in
yaristyormusgasina ¢ocuklari i¢in yarigirlar, kendilerinde olmayan sanatsal degerlerin
cocuklarinda veya eslerinde olmasini isterler. Ortanin alt1 tabakada bulunanlar ise
toplumsal kurallara ve degerlere bagli kalmaya onem verirler. Evleri ve aileleriyle
ilgilidirler ve iirlinleri ve markalar1 gdsteris amaci ile tiikketmek yerine, islevselliklerin
(a.g.e).

Bir sosyal sinif, sekiz temel 6zellige sahiptir (a.g.e.: 195-196):

e Sosyal sinif statiiyii gosterir. Sosyal smif ve statii kavramlar1 ayn1 anlama

gelmemekle birlikte, aralarinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Statii, bir kisinin
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sosyal sistem igerisindeki konumunun veya mertebesinin, toplumun diger iiyeleri
tarafindan algilanmasi ve kabul edilmesidir. Her tolumun kendine 6zgii stibjektif
degerleri vardir. Bu degerler, o topluma ait olan insanlarin ideallerinin
yansimasidir. Statiiler de ilgili toplumun degerlerini yansittigindan, farkh
toplumlar i¢in farkli statiiler s6z konusu olabilmektedir.

e Statiiniin sembolleri vardir. insanlar bir mali ihtiya¢ duyduklar i¢in degil,
kendilerini ifade etmek, kanitlamak vb. amaglarla satin alabilmektedir. Siniflar
arasindaki zenginlik farkliliklari, bu tiir satin almalarin daha fazla artmasina sebep
olmaktadir.

e Sembolizmin yayillmasi: Ge¢misten bugiine, statii ve smif farkliliklarinin
sembollerle ifade edildigi goriilmektedir. Statii ve sembollerin goriiniimii ve ifade
ettikleri anlamlar teknolojik gelismelere, iletisimdeki ve toplumsal yasamdaki
hizli degisimlere bagli olarak degisebilmektedir.

e Sosyal smf cok boyutludur. Sosyal smif, c¢ok sayida 0Oge iizerinde
konumlandirilmis bir kavramdir. Baska bir deyisle yalnizca egitim veya yalnizca
gelir kriteri sosyal sinifi belirleyemez. Baska bircok degiskenin de etkileri s6z
konusudur.

e Sosyal simflar hiyerarsik ozellik tasirlar. Sosyal sinif igerisindeki iligkiler
belirli bir hiyerarsik diizen uyarinca gergeklestirilir.

e Sosyal siniflar davramslan kisitlar. Her sinif kendine 6zgii nitelikleriyle var
oldugundan, sosyal siniflar arasindaki etkilesim sinirlidir.

e Sosyal simiflar Homojendir. Belirli bir sosyal sinifa mensup olan bireyler ortak
ozellikler tasirlar ve homojen bir goriiniim sergilerler.

e Sosyal sif dinamiktir. Bir siniftan digerine ge¢is miimkiindiir ve sosyal
siniflarin 6nem diizeyi zamanla degisebilir.

Sosyal smif ayrimi pazarlamada, bilhassa pazari boéliimlendirme agisindan
olduk¢a dnemlidir. Her sosyal sinifin kendine 6zgii zevkleri, davranig bigimleri ve satin
alma karar siiregleri oldugundan, farkli hedef pazarlara sunulan iiriinlerde, hizmetlerde ve

tutundurma faaliyetlerinde bu farkliliklar dikkate alinmalidir (Mucuk, 2014: 77).
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2.1.4.1.3. Referans (Damisma) Gruplarn

Referans gruplari, tliketicinin diisiinceleri, tutumlari ve deger yargilari iizerinde
etki sahibi olan insan topluluklaridir. Bu gruplar farkli sekillerde siniflandirilabilmesine

ragmen, bunlar1 iki temel grup altinda toplayabilmek miimkiindiir (a.g.e.):

1. Kisinin 6ncelikli olarak ailesi olmak iizere yakin cevresi: Yakin arkadas,

akraba, komsu vb.

2.Kisinin mensubu olmadig1 gruplar ve dogrudan iliski icerisinde

bulunmadig Kisiler: Unlii oyuncular, sporcular vb.
Tiiketiciler referans gruplarina ¢esitli nedenlerle bagvururlar (Kog, 2016: 434):

e Yararh bilgi temin edebilmek amaciyla,
e Qdiile ulasmak ve cezadan kaginmak amaciyla,

e Benlik algilarini olusturmak, devam ettirmek ve degistirmek amaciyla.

Referans gruplari, tiikketici davranisi lizerinde ii¢ 6nemli etki olusturur (Odabasi

ve Baris, 2014: 236-237):

e Bilgilendirici etki: Kisi, grup tiyeleriyle kurdugu giinliik etkilesimler yoluyla,
hangi iriinlerin tercih edilmesi gerektigi, tirlinlerin se¢iminde hangi Olgiitlerin
onem tasidigl, hangi markalarin 1yi veya hangilerinin kotii oldugu gibi pek ¢ok
hususta c¢esitli bilgiler edinmektedir. Kisi bu bilgileri benimsemekte ve
tutumlarini grup lyelerinin tutumlar1 dogrultusunda gelistirmektedir.

Bilgilendirici etki kapsaminda bireyin iki tiir davramista bulundugu ifade
edilebilir. Ilk davrams sekli bireyin grup iiyelerinden bilgi almasidir. Grup iiyelerinden
elde edilen bilgiler; profesyonel tavsiyeler (6rn. doktorlar, tamirciler vb. gelen 6neriler),
iriin fanatiklerinden (kitap kurtlar1 vb.) gelen bilgiler ve iriinii daha Onceden
deneyimleyen {yelerden gelen bilgilerdir. Bu bilgiler kisinin davraniglarini
yonlendirebilmektedir. Aslinda agizdan agiza iletisimin biiyiik bir kismi, tiiketicilerin
tiikketim deneyimlerine iliskin bilgileri paylasma arzusu nedeniyle olusmaktadir. ikinci
davranig sekli ise kisinin, grubun diger tiyelerinin davranislarini gozlemlemesi yoluyla
bilgi edinmesidir.

e Normlandiric1 etki: Grup iiyeleri, iiyelerin her birinin grubun benimsedigi

normlara uygun hareket etmesini bekler. Grubun kurallarina uygun olan
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davraniglar miikafatlandirilirken, uygun olmayan davranislar karsiliginda belirli
yaptirimlar s6z konusudur.

¢ Kimliklendirici etki: Grup iiyelerinin birbirlerine benzemesini saglar.
Benligimiz yalnizca kendimizi nasil gordiigiimiizle ilgili degildir, ayn1 zamanda
toplumun bize bakis acis1 ve toplumda iistlendigimiz rollerle de ilgilidir. Bu

acidan gruplar sosyal benligimizi olusturdugumuz ortamlardir.

2.1.4.1.4. Roller ve Aile

Tiim bireylerin, gruplar, orgiitler ya da kurumlar igerisinde edindigi belirli bir
pozisyonu, belirli bir statlisii bulunmaktadir. Her pozisyonun da bireye yiikledigi
birtakim roller vardir. Rol, kisinin konumunun bir geregi olarak toplumun kisiden
bekledigi davranislarin ve faaliyetlerin bitiiniidiir. Arkadas, 6grenci, anne-baba vb.
kisinin iistlendigi farkli roller, genel olarak onun tiim davranislari iizerinde etkili olmakla

birlikte, satin alma davranisinda da etkilidir (Mucuk, 2014: 78).

Genel olarak aile, evlilik, soy birligi vb. nedenlerle bir araya gelen ve
yasamlarini bir arada siirdiiren bireylerin olusturdugu topluluklardir. En kiiciik aile birimi,
anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek ailedir. Cekirdek aileyle, biiyiik baba biiylik
anne, amca teyze vb. yakin akrabalarin da bir arada yasadigi topluluga ise genis aile
denilmektedir. Aile ve hane halki kavramlar1 ¢ogunlukla birbirlerinin yerine kullaniliyor
olsa da hane halki kavrami, aile kavramina gore daha kapsamli bir anlama sahiptir. Hane
halki kavrami, tek basina yasayan bir kimseyi belirtmek i¢in kullanilabilecegi gibi,
aralarinda soy birligi vb. bir bagin bulunmadigi, aym1 yerde ikamet eden bireylerin

olusturdugu topluluklar1 ifade etmek i¢in de kullanilabilir (Okumus, 2013: 231).

Bireyin degerleri, tutumlari, 6z-kimligi ve dolayisiyla satin alma davranis
tizerindeki etkisiyle aile, tiikketici davranislarinin en 6nemli sosyal yapilarindan biri olarak
one c¢ikmaktadir. Buna ek olarak aile, sosyallesme siirecindeki esas rolii itibariyle de
oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Ailenin benimsedigi degerler ve normlar, ebeveynleri
araciligiyla cocuklara aktarilmaktadir. Dolayisiyla ¢cocuklarin, ebeveynlerinin satin alma
davraniglarin1  gozlemleyerek, benzer satin alma davramislarinda bulunmalar

muhtemeldir (a.g.e.: 232).
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Aile iiyeleri satin alma karar siirecinin her bir evresinde birbirlerinden
etkilenmektedir. Bazi ailelerde karar verici olarak baba 6n plana ¢ikarken, bazi ailelerde

anne ve ¢ocuklar karar verici roliinii istlenmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011: 66).

Aile iiyelerinin birlikte belirli bir satin alma karar1 verirken iistlenebilecekleri

farkli roller bulunmaktadir (Mert, 2001: 28):

e Harekete gecirici: Belirli bir mali satin alma diistincesini ilk 6ne siiren kisidir.

e Etkileyici: Nihai karar1 agik veya gizli bir sekilde etkileyen kisidir.

e Karar verici: Satin alma konusunda son karar1 verecek olan kisidir. Bu kisi, satin
alma isleminin gerceklestirilip gerceklestirilmeyecegini, satin alma isleminin
gerceklestirilmesine karar vermisse, neyin, nasil, ne zaman ve nereden alinacagini
belirleyen kisidir.

e Satin alict: Satin alma islemini fiilen gergeklestiren kisidir.

e Kullanici: Satin alman mali veya hizmeti kullanan veya tiiketen kisi ya da

kisilerdir.

2.1.4.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici davramisi ve satin alma egilimiyle birlikte
tiiketicilerin iirlin veya markaya yonelik duygusal ilgilenimi etkileyen en Onemli
unsurdur. Bunun temelinde, tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde, rasyonellik
kavramimin aksine bireysel zevk ve tercihlerin belirleyici olmasi yatmaktadir

(Yorgancilar, 2015:14).

2.1.4.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Latince “movere (haraket-action)” kelimesinden gelen motivasyon
(glidiilenme), insanlar1 harekete geciren, onlar1 bir seyler yapmaya tesvik eden
nedenlerdir. Tiim davraniglarin temelinde bir ya da daha fazla motivasyon unsuru
bulunmaktadir. Motivasyonun temelinde ise ihtiyaglar yer almaktadir. Ihtiyaclar,
herhangi bir anda duyumsanan fizyolojik/fizyojenik veya psikolojik/psikojenik eksiklik
veya yoksunluk duygusundan kaynaklanmaktadir. Kisinin higbir gereksinim
duyumsamadig1 anlarda hemostatik dengede oldugu belirtilmektedir. Hemostatik denge,

hicbir fizyojenik veya psikojenik gereksinimin hissedilmedigi an ve durumdur.
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Hemostatik denge durumunda kisileri bir sey yapmaya tesvik edecek, onlari harekete

gecirecek bir neden bulunmamaktadir (Kog, 2016: 243).

Giidiilenme konusunda {i¢ hususun g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Bunlar (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 75);
a. Giidiilenmenin amag odakl1 oldugu,
b. Belirli bir amaca ulagmak maksadiyla gergeklestirilen bir davranis oldugu,
c. Belirli davranislarin hedefler dogrultusunda gergeklestiriliyor oldugudur.

Tiiketici davraniginin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayan giidiilenmenin
anlasilabilmesi i¢in, tiikketicinin biligsel ve Ogrenme siireclerinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Ihtiyacin giderilmemesi durumunda gerilim ortaya cikar. fhtiyaci tatmin
edecegi dngoriilen davranisla gerilimi azaltacak hareket bilingli veya bilingsiz bir sekilde
gerceklestirilir. Kisinin sectigi ama¢ ve bu amaca ulasmak icin sectigi davranis,
diistinmesi ve Ogrenmesi sonucunda olusur. Segilen eylemler doyumun saglanip
saglanmamasini etkiler (Odabasi ve Barig, 2014: 106). Giidiilenme stireci Sekil 2.4°te yer

almaktadir.

Sekil 2.4: Giidiilenme Siireci

[ Ogrenme ]

Kargilanmamig -
Ihtiyaclar, Gerilim Diirtii Davranis Amag ya da Ihtiyacin
Istekler ve Karsilanmasi

Arzular

[ Biligsel Siireg ]

4>[ Gerilimin Azalmasi }:

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2014: 106
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Motivasyonun son sonucu, tliketicinin ruhsal durumunu harekete gegiren
ilgilenimdir (Oztiirk, 2015: 20). Giiglii bir sekilde giidiilenen kisi, hedefine ulasmak icin
gerekli olan girisimlerde bulunacak, amacini gergeklestirmesini saglayacak iiriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanma hususunda oldukg¢a hevesli ve heyecanli bir sekilde
kendini siirece verecektir. “Iste bir kisinin belirli bir durumda bir uyarici tarafindan
harekete gecirilen algilanan kisisel ilgi ve /veya 6nem derecesine ilgilenim denmektedir”

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 88). ilgilenimi etkileyen faktorler ii¢c grupta incelenebilir.

Kisisel Ozellikler: Bireyin ilgilenim derecesini belirleyen, iiriiniin imaj1 ve ne
cesit ihtiyaclar karsiladigr ile kisinin gereksinimleri, kisisel benlik anlayisi, imaji ve
degerleri arasindaki bag ve uyum derecesidir. Bununla birlikte kiiltiir, yasam tarzi vb.
faktorler de bireyin ilgilenim diizeyini belirleyen etmenler olarak dikkate alinmalidir.

(Kog, 2016: 272).

Uyarana iliskin Ozellikler: Uriiniin, satin alma ortaminin ve reklamin tiiketici
davraniglar1 bakimindan uyaran vazifesinde bulundugu sdylenebilir (Odabas1 ve Baris,
2014: 122).

Uriin ilgilenimi, tiiketicinin iiriinle kurdugu bag ile ilgilidir. Bir kisinin belirli bir
durumda belirli bir {iriine atfettigi kisisel 6nemi ifade etmektedir. Uriinler ne kadar farkl:
ise ilgilenim seviyesi de o kadar artacaktir. Bununla birlikte ilgilenim diizeyinin
belirlenmesinde {iriine iliskin algilanan riskler de oldukca 6nemli bir rol {istlenmektedir
(a.g.e.). Genel olarak tiiketicinin iirline yonelik algiladig risk seviyesi arttikca, tiriinle
ilgilenim diizeyi de artacaktir. Uriine iliskin ilgilenimi etkileyen diger bir etken iiriiniin
hedonik (haz) degeridir. Uriiniin hedonik degeri arttik¢a, ilgilenim diizeyi de artacaktir.
Son olarak bir iirlinlin tiiketiminin gz Oniinde yapiliyor olmasi da iriin ilgilenimini
etkilemektedir. Uriiniin tiikketimi ne kadar ulu orta yapiliyorsa, ilgilenimi de o kadar fazla

olacaktir (Kog, 2016: 273-274).

Satin alma ilgilenimi, “bir satin alma karar1 verilmesi gerektigi zaman, girilecek
riskin ve elde edilecek menfaatin biiylikliigline gore, iirlinii satin alma kararina karsi

tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir” (Yener, 2011).

Reklam ilgilenimi ise, reklamda verilen mesaja veya reklami veren kaynaga
gosterilen dikkat ve kisisel onemdir. Televizyon diisiik ilgilnimli olarak goriiliirken, yazili

basinin yiiksek ilgilenimli oldugu diisiintilmektedir. (Odabas1 ve Baris, 2014: 123).
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Durumsal Ozellikler: Satin almanin gerceklestigi durum ve ortam, ilgilenimi
etkileyen diger faktorlerdir. Tiiketicinin kendisi i¢in gelisigiizel bir iirlin alacagi
zamandaki ilgilenim diizeyi, onemsenen bir arkadasa dogum giinii hediyesi segerken ki
ilgilenim diizeyinden daha az olabilmektedir. Bunun yani sira sosyal baski da ilgilenim
diizeyiyle yakindan iliskilidir. Uriiniin satin alinmas1 veya tiiketimi baska kisilerle birlikte
gerceklestirildiginde, tiikketicinin iirtinle ilgilenim diizeyi artmaktadir. Kisiler satin almay1
veya tiiketimi daha 6zenli, daha titiz ve daha odaklanarak gerceklestirmektedir. Ilgilenimi
arttiran diger bir unsur satin alma kararinin verilme siliresinin yaklagmasidir. Yine
ihtiyacin yiiksek bir siddetle duyumsanmasi da ilgilenimi artirabilmektedir. Son olarak,
satin alma karar1 verildikten sonra bu karardan vazgecilebilmesinin miimkiin olup
olmamasi ve firsat maliyetlerinin yiliksek olmasi da ilgilenimi arttiran diger durumsal

etkenlerdir (Kog, 2016: 274-276).

Pazarlamacilar igin ilgilenim ve Kkisilerin ilgilenim diizeylerini etkileyen
faktorlerin analiz edilmesi, etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilmeleri agisindan kritik
bir dneme sahiptir. Ornegin, tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin artmasina paralel olarak,
satin alma karar siirecindeki algilayislari, bilgi arastirma ve degerlendirme siirecindeki
islerlikleri veya agizdan agiza iletisim siirecindeki etkinlikleri de artacaktir. Yiksek
ilgilenim diizeyine sahip olan bir tiiketici, giderek bazi {iriin veya liriin gruplar lizerinde
uzmanlasgabilir. Bunun bir sonucu olarak bu tiiketici, iirtinle ilgili daha ayrintili bilgilerin
sunuldugu reklamlari biiytik olasilikla daha inandirici ve kendisine daha yakin bulacaktir.
Diisiik 1ilgilenimli tiiketici ise, genellikle triinle ilgili deneyimi bulunmadigindan,
deneyimli olmayan tiiketicileri hedefleyen mesajlar1 almaya daha yatkin olacaktir. Bu
tiikketiciler i¢in, kendilerini satin almaya tesvik edebilecek olan unsurlar, ¢cogunlukla
sembolik veya duygusal ogeleri barindiran mesajlar olabilmektedir. Sonug¢ olarak
pazarlamacilarin ilgilenim ve motivasyon arasindaki bu iliskiyi gbz ardi etmemeleri,
etkili pazarlama stratejileri olusturabilmeleri bakimindan yararli olacaktir (Okumus,

2013: 100-101).

2.1.4.2.2. Algilama

Insanlar, dis diinyaya iliskin bilgileri, duyum ve algilama yoluyla elde
etmektedirler. Insanlar ilk olarak bilgiyi duyu organlari araciligiyla almakta veya

duyumsamakta, daha sonra ise bilgiyi algilamaktadirlar. Duyumlarin bir hammadde
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oldugu varsayilacak olursa, algilama bu hammaddenin islenmesi olarak ifade edilebilir

(Islamoglu ve Altumisik, 2017: 96).

Tiiketiciler davraniglarinin neredeyse tamamini, var olan gergeklerden ¢ok
kisisel algilamalarina dayanarak gelistirmektedir. Tiiketicilerin gercek algilamalari,
gereksinimleri, arzulari, degerleri ve kisisel deneyimleri dogrultusunda sekillenmektedir.
Satin alimacagimiz bir iirlinlin fiyatinin ne olmasi1 gerektigi, kalite diizeyi, iirlinden
saglanacagimiz fayda, liriiniin riskleri, bize katacagi deger ve nihayetinde ¢evrenin bize
kars1 tepkisinin ne olacagi gibi pek cok degerlendirme algilamalarimiz neticesinde
olusmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin kararlarin1 ve davranislarini algilamalar
dogrultusunda bi¢cimlendirmelerinden dolay1 pazarlamacilarin da algilama kavramini iyi

anlamalari oldukca 6nemlidir. (Okumus, 2013: 37).

Algilama, bir olayin veya nesnenin duyu organlari vasitasiyla anlamlandirilmasi

stirecidir (Tekin, 2014: 111). Algilama siireci Sekil 2.5’teki gibi gosterilebilir.

Sekil 2.5: Algilama Siireci

f —

Duyum Anlam
Uyaricilar

Farkina
Varma

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2017: 97

Goriintl
Ses
Koku
Tat

Yap1

Duygusal
Alcilar

Algilama

Algilama siireci, tiiketicinin uyaricilara maruz kalmasi ile baslamaktadir. Bir

uyarici ortaya ¢iktig1 zaman, tiikketicinin 6ncelikle bu uyaricinin farkina varmasi gerekir.
Uyaric yeteri kadar giiclii ve dikkat ¢ekici olmadiginda veya diger uyaricilar tarafindan
bastirildig: takdirde, tiiketicinin dikkatini cekemeyecektir. Bir duyu organi tarafindan fark
edilebilecek en diisiik uyarici siddetine “mutlak esik” denilmektedir. Ornegin, kdpeklerin
koku alma esikleri insanlarinkinden daha diisiik oldugundan, kokuya karsi insanlara
kiyasla 400 kat daha duyarhidirlar. iki uyarici arasindaki dlgiimlenebilir en diisiik farka

ise “fark esigi” denmektedir. Bu kavram pazarlamada olduk¢a &nemlidir. Ornegin,
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gercgeklestirilen bir fiyat indirimi esik degerinin {izerinde olmadig: takdirde tiiketicinin
dikkatini ¢cekmeyecektir. Dolayisiyla tiiketici uyaricinin farkina varamadigi stirece,
algilamanin ilk evresi olan farkina varma evresi gerceklesmeyeceginden, algilamadan
bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Bir nesne, olay veya mesaj tiiketicinin dikkatini
cektiginde ise, tiiketici mevcut bilgi ve tecriibeleri ile bu nesneyi olayr veya mesajt
degerlendirmeye calisacaktir. Eger tiiketici sahip oldugu bilgi ve tecriibeleri dahilinde bu
nesne, olay veya mesaji anlaylp yorumlayamiyorsa, yeni bilgi kaynaklarindan
faydalanarak anlama ve yorumlama islemini gerceklestirmeye calisacaktir. Nihayetinde
yorumlanan mesaj ileride kullanilmak iizere hafizaya kaydedilecektir (islamoglu ve

Altunigik, 2017: 97-98).

2.1.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, “insan davranisinda deneyimden kaynaklanan siirekli bir degisim”
olarak ifade edilebilir (Oztiirk, 2015:29). Ogrenmenin ii¢ temel &zelligi bulunmaktadir
(Odabasi ve Baris, 2014: 78):

1. Ogrenme davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik olumlu yonde
olabilecegi gibi, olumsuz yonde de olabilir.

2. Ogrenme, tekrarlar veya yasantilar neticesinde olusan degisikliktir. Kimse
dogustan bilgi sahibi degildir ve biiylime-olgunlasma sonucunda gergeklesen
degisiklikler 6grenme olarak kabul edilmez.

3. Ogrenme sonucunda gergeklesen degisiklik olabildigince uzun siirmelidir.

Ogrenme, bigimi, icerigi ve ozellikleriyle insan davramglarimi etkileyen
faktorlerin  basinda gelmekle birlikte, edinilen tecriibelerin 6grenmeyi nasil
olusturduguna iliskin genel kabul goren bir kuram mevcut degildir. Ogrenme siireci ve
isleyisiyle ilgili farkli teori ve modeller ortaya konulmustur (Mucuk, 2014: 80; islamoglu
ve Altunmisik 2017: 117). Ogrenme kuramlarini, davranisg1 (cagrisimeil) dgrenme ve
biligsel (zihinsel) 6grenme olmak {izere iki grupta incelemek miimkiindiir (Odabas1 ve

Baris, 2014: 78).

e Davramsci (")grenme Kuramlan
Ogrenmenin  digsal uyaricilara bir tepki olarak meydana geldigini

savunmaktadir. Bu kuramlar i¢sel diisiinme siirecini géz ard1 etmekte ve insan beynini bir
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“kara kutu” gibi gormektedir. Bu nedenle bu kuramlara gore, 6grenme icin dnemli olan
sey, tiketiciye gelen digsal uyaricilar ve tiiketicinin bu uyaricilara karst gosterdigi
davraniglardir. Kisinin uyariciya gosterdigi tepki onda bir aliskanlik olusturur ve 6grenme
bu aliskanliga bagli olarak gergeklesir. Belli basli davranmigsal 6grenme kuramlari

sunlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 118):

Klasik (Tepkisel) Kosullanma: Rus Fizyolog Ivan Pavlov’un kopekler
tizerinde gergeklestirdigi deneylere dayanan bu kuram, 6grenmenin tekrara bagli olan bir
kosullanma siireci oldugunu savunmaktadir (a.g.e.). Bu kurama gore birbiriyle iliskili
olmayan iki olay, nesne veya fikir bir 6diil araciligryla baglantili hale getirilebilir (Kog,
2016: 200). Ogrenme dnce yavas, ardindan hizli ve daha sonra yeniden yavas bir seyir

izler ve tekrar yapilmadig taktirde grenme unutulur (Oztiirk, 2015: 30).

Edimsel (Operant) Kosullanma: Bu teori, olumlu sonuglar agiga ¢ikaran
davraniglart yineleme, olumsuz sonuglara sebebiyet veren davranislardan ise kaginma
ilkesi iizerine kuruludur (a.g.e.). Amerikali psikolog Burrhus Frederic Skinner’in
calismalarina dayanan Edimsel kosullanma kurami, 6grenmenin, tiiketicilerin kendilerini
arzu etikleri sonuglara ulastiracak belirli davranislar1 kesfetmeleri siirecinde, denemeler

ve yanilmalar yoluyla olustugunu varsaymaktadir (Okumus, 2013:63).
e Biligsel Ogrenme Kuram

Ogrenmeyi yalmzca etki/tepki veya odiil/ceza gergevesinde ele almanin birgok
meseleyi aciklamada yetersiz kaldig1 goriilmiis; tutumlarin, inancglarin, tecriibelerin ve
hedefe nasil ulasilacagi hususundaki anlayislarin da Ogrenmeyi etkileyecegi kabul
edilmistir. Tepkisel ve edimsel kosullanma modellerinde bu unsurlar kara kutu i¢inde
degerlendirilmis ve etkileri dikkate alinmamistir. Biligsel kurama gore, kisi diistinme
yetisi sayesinde gecmis tecriibeleri olmasa dahi probleminin bilincine varabilecek ve
¢Oziim yollarin1 6grenebilecektir. Sorun ¢o6zme islemi, tiiketicinin devamli olarak
gerceklestirdigi bir eylemdir. Kazanilan bilgiler, tecriibelerle birleserek alinan kararlari
etkilemektedir. Tiiketici edindigi bilgilerle 6grenmeyi gerceklestirmektedir (Odabasi ve
Baris, 2014: 89). Alman psikolog Wolfgang Kohler’in calismalarina dayanan bilissel
O0grenme kuraminin 6nemli bir tiirli, model alarak (gozlemleyerek) 6grenmedir (Okumus,

2013: 67-68).
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Model Alarak Ogrenme: Bu kuram, 6grenmenin, kisinin kendisini ¢ekici ya da
uygun olarak algiladigi bir modelle o6zlestirmesi sonucunda gergeklestigini One

siirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 125).

Insanlarin baska insanlarm yaptiklarin1 gézlemlemesi sonucunda olusan model
larak 6grenmede, diger insanlarin belirli durumlar karsisinda gosterdikleri davranislari
icin elde ettikleri tesvikler/destekler/cezalar kaydedilmekte ve benzer bir siirecten
gecerken kisi, daha onceki gozlemlerini dikkate alarak hareket etmektedir. Baska bir

deyisle modelleme, bagkalarinin davraniglarini taklit etme stirecidir (Okumus, 2013: 68).

2.1.4.2.4. Tutumlar

Tutum, bir nesne, bir birey, bir olay veya fikre iliskin olumlu, olumsuz ve
kayitsiz kalma seklindeki degerlendirmelerimiz ve buna bagli olarak belirli sekilde
davranma egilimimizdir. Baska bir ifadeyle tutum, bireyin bir bilgi veya durum karsisinda

aldig1 zihinsel bir durus, bir his veya duygudur (Kog, 2016: 292).

Tiiketici davranislart literatiiriinde tutumlarin bilissel, duygusal, davranissal
olmak iizere ii¢ boyuttan olusan bir olgu oldugu genel kabul gérmektedir. Bir kisi, nesne
veya markaya yonelik tutumumuzdan s6z ederken, aslinda bu kisi, nesne veya markaya
iliskin i¢imizde olusmus olan degerlendirme egiliminin bilissel, duygusal ve davranigsal

bilesenlerine vurgu yapmaktayiz (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 134).

Bilissel Boyut: Bireyin bir nesneye iliskin barindirdig1 diisiince, bilgi ve
inanglan ifade eder. Bilgiler gercek¢i oldugu olgiide kalict olur ve tutuma etki eder

(a.g.e.).

Duygusal Boyut: Bireyin bir nesneye kars1 duygusal tepkileridir ve duygular
igerir. Bilissel bilesene kiyasla daha basit bir yapida bulunan duygusal bilesen, kisinin
degerleriyle iliskilidir (Odabas1 ve Baris, 2014: 159).

Davramigsal Boyut: Bir nesneye ya da olaya yonelik cevap verme veya tepki
gosterme olasiligini ya da egilimini belirtir. Satin alma veya almama kararlarinin bir¢ogu,
davranigsal unsurun tutumu etkilemesi ve bu etkinin de eyleme yansimasi ile gerceklesir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 136-137).
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2.1.4.2.5. Kisilik

Kisilik “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarl
ve yapilasmis bir iligki bi¢imi” olarak ifade edilebilir. Kisiligin olugsmasinda etkili olan
pek cok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler baglica dort grup altinda incelenebilir
(Odabasi ve Baris,2014: 189-190):

1. Kisiyi diger bireyler ayiran fiziksel dig goriiniimii (boy, kilo, giizellik veya
kusurlari),

2. Belirli bir yasa gelindiginde almas1 gereken bir sorumluluk dolayisiyla ortaya
¢ikan rolii,

3. Bireyin zeka, enerji, istek, ahlak ve potansiyel kabiliyetleri,

4. Bireyin dahil oldugu toplumun 6zellikleri (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel

yapisi, ahlak anlayis1 vb. 6zellikler).

Miza¢ ve karakter kavramlari, kisilikle ayni anlama gelecek sekilde
kullanilmasia ve karistirilmasina ragmen bu kavramlar kisiligin yalnizca belirli bir
yoniinii temsil etmektedir. Mizag, bireyin duygusal ve dinamik yonii, olaylara kars1 tepki
verme bi¢imi ve Ozelliginin tiimiidiir. Karakter ise daha ¢ok ahlaki 6zellikleri ifadede
etmek amaciyla kullamilir (Oztiirk, 2015: 33). Kisilik kavrammin &zelliklerinin

aciklanmasi bu kavramin daha iyi anlasilabilmesini saglayacaktir (Kog, 2016: 338):

¢ Kisilik entegredir. -Kisiligi olusturan unsurlar belirli ortak 6zellikler etrafinda
birleserek, bir biitiinliik igerisinde bireyin kisiligi olustururlar.

o Kisilik aciktir. — Kisilik 6zeri bireyin davranislarina yansir ve gézlemlenebilirler.

o Kisilik devamh ve tutarhdir. — Kisilik daimidir ve uzun bir zaman siireci
boyunca tutarlilik gosterir.

¢ Kisilik bireyin kendisine hizmet eder. — Bir bireyin kendisinde barindirdigi
kisilik 6zelliklerine sahip olmasinin nedeni, bu kisilik 6zelliklerinin kendi
menfaatine uygun oldugunu diigiinmesi ve buna inanmasindandir.

o Kisilik ozellikleri, dereceleri, yogunluklar1i ve varoluslar1 bakimindan
bireysel ozgiinliik tasir.- Bazi kisilik 6zellikleri, baz1 bireylerde bulunurken
bazilarinda hi¢ bulunmayabilir. Ayrica bu 6zelliklerin dereceleri, yogunluklar: ve

siddetleri kisiden kisiye degisebilir.
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Karmagik bir oOzellikler biitiinii olarak kisiligin, tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkiledigi sdylenebilirse de satin alma davranisi lizerinde etkili olan temel
giiciin, bireyin kisilik 6zelliklerinin mi yoksa dis ¢evresinin mi oldugu hususu agikliga
kavusturulabilmis degildir. Yine de kisilik ve dis ¢evrenin birbirleriyle etkilesim

icerisinde davranisi etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Mucuk, 2014: 81).

2.1.4.3. Kisisel Faktorler

2.1.4.3.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, bireyin kisisel 6zelliklerini yansitan yas, cinsiyet, meslek,

medeni durum, gelir, egitim vb. faktorlerdir (a.g.e.).
1) Yas ve Yas Donemi

Yas faktOriiniin tiiketici davranislari {lizerinde olduk¢ca Onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Tiiketicilerin zevk ve tercihleri, gereksinimleri, aligkanliklari, gelecege
yonelik beklentileri ve riske katlanma seviyeleri, yas dagilimlari bakimindan farklilik
gostermektedir. Bunun yani sira, ayni tiiketicinin ¢ocukluk, ergenlik, genclik vb.
donemlerindeki tliketim davranigini etkileyen 6geler de degismektedir (Yorgancilar,
2015: 12). Pazarlamacilar cogunlukla hedef kitlelerini bu yas donemlerine gore
siiflandirmakta ve bunlara uygun lriinler ve pazarlama stratejileri gelistirmektedir

(Durmaz, Bahar ve Kurtlar: 2011: 119).
2) Cinsiyet

Kadimlar ve erkekler yaradilislari geregi farkli ozelliklere, farkli tavir ve
davraniglara sahiptirler. Bu farkliliklar onlarin tiiketim davranislar iizerinde de etkisini

gostermektedir (Oztiirk, 2015: 42).

Cinsiyet, tiiketici davraniglar tizerindeki etkisinin yam sira, pazarlamacilarin
satig ve pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri i¢in de son derece onemli olan, tek
basina ele alindiginda dogru stratejilerin olusturulabilmesi i¢in yeterli olmayacaktir.
Biyolojik cinsiyetle birlikte, cinsiyet kimligi kavraminin da dikkate alinmasi, isletmelerin
tilkketici davraniglarini daha iy1 anlayabilmelerini ve pazarlama ydneticilerinin daha etkili

kararlar verebilmelerini saglayacaktir (Yenigeri ve Ozal, 2016: 136; Tekvar, 2016: 1603).
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Kadin ve erkegin toplumsal rollerinin degismesine bagli olarak ortaya ¢ikan
cinsiyet kimligi kavram, kisilerin toplumsal olarak arzu edilen tutum ve davraniglar ile
mensubu oldugu toplum igerisinde yerine getirmesi gereken rol ve sorumluklart ifade
etmektedir. Cinsiyet kimligi, eril ve disil olarak simiflandirilmaktadir ve ait olunan
toplumun ilgili cinsiyete ve bunun gereklerine iligskin yargilarina ve beklentilerine bagl

olarak olusmaktadir (Yeniceri ve Ozal, 2016: 137).

Cinsiyet rolleri degisse bile, erkeklerin ve kadinlarin tiikketim davraniglar
arasindaki farkliliklar var olmaya devam etmektedir. Kadinlar bir iirlinii satin alacaklari
zaman, iirliin hakkinda daha genis bir aragtirma yapmakta, tiriinle ilgili ayrintilara daha
cok onem vermekte ve daha duygusal hareket etmekteyken, erkekler {iriiniin temel
ozellikleriyle ilgilenmekte ve ayrintilar iizerinde pek fazla durmamaktadir. Dahasi
erkekler teknolojik tiriinlere kadinlara kiyasla daha fazla ilgi gostermektedir. Bununla
birlikte, kadinlar aligverisi sosyal bir etkinlik olarak gormekte ve aligveris i¢in daha fazla
vakit harcamaktayken, erkekler aligverisi daha g¢ok fonksiyonel bir etkinlik olarak
degerlendirmekte ve fazla zaman ayirmaya gerek duymamaktadir. Bunun temelinde,

aligverisin kadinsi bir davranis olarak goriilmesi yatmaktadir (Oztiirk, 2015: 43).
3) Medeni Durum

Medeni durum, tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olan bir diger 6nemli
demografik faktordiir. Bireyin evlenmeden onceki tiiketim davranisi ile evlendikten

sonraki tiikketim davranisi biiyiik 6l¢tide farklilik gostermektedir (Yorgancilar, 2015: 13).

Bekar olan bireyler genellikle sadece kendileri ig¢in gereksinim duyduklar
tiriinleri veya hizmetleri satin almaktadir. Bu {irlinler ¢ogunlukla bilgisayar oyunu, tatil,
otomobil vb. dir. Evlilik birliginin kurulmasiyla birlikte yeni evli giftler, genellikle
dayanikli tiiketim mallarina ve eglence/tatil hizmetlerine yonelmektedir. Cocuk sahibi
olan ciftler ise cocuklarinin ihtiyaglarina 6ncelik vermekte ve satin alimlarini buna uygun

olarak gerceklestirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
4) Meslek

Tiiketiciler mesleklerine bagl olarak farkli iiriin ve hizmetlere gereksinim
duyabilmektedir. Bir igveren ile ig gorenin kiyafet ihtiyaci birbirinden farkli olacaktir.
Yine bir doktor ile bir miihendisin meslekleri geregi ihtiya¢ duyacaklar1 arag gerecler de

farklilik gosterecektir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
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5) Egitim Diizeyi

Egitim ile gelir arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla kisinin egitim
diizeyinin yiikselmesi, satin alma giicliniin de artmasi anlamina gelecektir. Kisinin
davranig kaliplarmi belirlemesinde sahip oldugu egitim seviyesi Onemli bir rol
oynamaktadir. Edindigi egitime bagli olarak kisinin anlama yetenegi, beklentileri ve
tiketim aligkanliklar1 degisim gostermektedir. Egitim diizeyi kisilerin karar verme
siireclerini de etkilemektedir. Yiiksek egitim dilizeyine sahip olan tiiketiciler, alternatif
markalar ve fiyatlar hakkinda, diisiik egitim diizeyine sahip olan tiiketicilere kiyasla daha
fazla bilgi sahibidirler. Ozellikle giiniimiizde, bilgisayar ve internet teknolojilerinin
yayginlagmasina bagli olarak egitim diizeyi yiiksek olan kisiler, bilgiye daha kolay ulasim
saglayabilmektedir. Diisiik egitimli kisiler ise bilgisayar ve internet teknolojilerini
kullanmay1 bilmediklerinden ya da bu araclara sahip olmadiklarindan bilgiye erigsmeleri

daha zor olmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 83).
6) Ekonomik Durum

Tiiketicilerin ekonomik durumu, satin alma davramislarinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Kisisel gelirinden dolaysiz vergiler diisiildiikten sonra, tiiketicinin elinde
kalan miktar harcanabilir gelirini ifade etmektedir. Harcanabilir gelir, tiikketicinin satin

alma giiciiniin gostergesidir (Cemalcilar, 1986: 59).

Kisinin ekonomik durumu, harcanabilir gelirine, tasarruflarina, nakit olarak
bulundurdugu ve bulundurmadig: aktif varliklarina, kredisine ve tiiketimi ile tasarrufu
arasindaki se¢imlerine baglidir. Bilhassa gelire kars1 duyarli olan iirlinlerin tireticileri ve
saticilari, bu gostergeleri dikkatle gozlemlemektedir. Ornegin durgunluk olacagini
ongoriiyorlarsa, tiriinii yeniden dizayn eder, konumlandirir, fiyatlandirir ve iiretimi ve

stoklar1 azaltirlar (Tek, 1990: 139).
7) Yasam Tarz1

Kisinin yagam tarzi, onun diisiincelerinin, davranislarinin ve ilgi alanlarinin bir
disa vurumudur. Kisiler ayni kiiltiire, ayn1 sosyal sinifa ve ayn1 meslek grubuna dahil

olsalar bile yagam bigimleri birbirlerininkinden ¢ok farkli olabilmektedir (a.g.e.).

Tiiketicilerin yasam tarzi, satin alma davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir ve tiiketicilerin 6nceki deneyimleri, mevcut durumlan, kisilik o6zellikleri,



77

ekonomik imkanlar1 ve psikolojik yapilart gibi pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir.
Bu agidan yaklasildiginda tiiketicinin yasam tarzin1 tek bir faktore dayandirarak
coziimlemeye c¢alismak yanilgiya yol acacaktir. Boyle bir yanilgidan kaginmak ig¢in
yasam tarzi baz alinarak gerceklestirilen pazar boliimlendirmesinde, ilgi, degerler,
diisiinceler, faaliyetler, tutumlar ve demografik 6zellikler kullanilmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2014: 219).

2.1.4.3.2. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken i¢inde bulundugu zaman itibariyle mevcut
olan kosullar ve durumlar, durumsal faktorler olarak ifade edilmektedir. Baz1 zamanlarda
satin alma karari, hi¢ hesapta olmayan bir durum nedeniyle olusabilmektedir. (Mucuk,

2014: 81-82).

Tiiketici davranislar lizerinde etkili olan durumsal faktorlere iliskin en 6nemli
calisma Belk’e aittir. Belk, tiiketici davranislari ¢ergevesinde durumsal faktorleri, fiziksel
cevre kosullari, sosyal ¢evre kosullari, zamanla ilgili kosullar, amagsal faktorler ve
aligveris oncesindeki ve esnasindaki ruh hali (mood) olmak iizere bes grupta ele almistir.
Fiziksel cevreye iliskin faktorler, satin alma siirecinde ortami olusturan ve saran somut
Ozelliklerdir. Bu 0zelliklere, bulunulan yer, dekor, koku, hava, ses, {riinlerin
yerlestirilmesi, uyarici niteligi tasiyan tirlinleri ve ortami sekillendiren goriiniir 6geler
ornek olarak verilebilir. Sosyal cevreyle alakali faktorler, alisveris ortaminda diger
insanlarmn varhigma baglh olarak ortaya g¢ikan unsurlardir. Ornegin, bir magaza
icerisindeki insan yogunlugu, tiiketicilerin satin alma davraniglarint olumlu yonde
etkileyebilecegi gibi olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Alisverisin zamanlamasina
bagli olarak ortaya ¢ikan unsurlar, diger bir durumsal faktor grubunu olusturmaktadir. Bu
unsurlara aligverigin yapildig1 vakit (sabah, 6gle, aksam), giin, mevsim gibi unsurlarla
birlikte, en son aligveris yapma zamam {iizerinden gegen vakit gibi goreceli zaman
unsurlar1 da Ornek olarak verilebilir. Amagsal faktorler, aligverisin hangi amacla
yapildigiyla ilgilidir. Alisverisin kisisel mi, hediye almak i¢in mi yoksa daha farkli bir
ama¢ dogrultusunda m1 gerceklestirildigi, tiiketicinin davranislart iizerinde farkl etkiler
olusturacaktir. Bunun yani sira, aligveris tiirline bagl olarak (6rn. perakende aligverisi
veya gida aligverisi) davranisi etkileyen durumsal faktorler de farklilasacaktir. Son

durumsal faktor ise tiiketicinin aligveris Oncesindeki vaziyetine iliskin Ozelliklerdir.
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Tiiketicinin aligveris Oncesindeki ruh hali, duygusal durumu vb. faktorler satin alma

kararlarin etkilemektedir (islamoglu ve Altumgik, 2017: 223- 227).

2.1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicinin bir problem ¢dzme siireci olarak ele
alinabilir. Bu siireg, tiikketici davranisa etki eden etmenlere ve onceki deneyimlere bagl
olarak ¢ok hizli ve kolay bir sekilde yiiriiyebilecegi gibi, her bir asamasinda tiiketicinin
yeni bilgiler toplamasini1 gerektiren, uzun vakit alan ve sorun iizerine yogun bir sekilde
egilmeyi gerektiren zor bir siirece de doniisebilmektedir. Ihtiyacin siddeti ve satin
alinmasi planlanan irtiniin 6zellikleri de tiiketicinin bireysel karar verme siirecini

etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak: 2016: 125).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken rutin (otomatik) sorun ¢6zme davranisi,
sinirli sorun ¢dzme davranisi ve yogun sorun ¢dzme davranist olmak iizere ii¢ tiir sorun

¢Oozme davranisi sergilemektedirler (a.g.e.).
Rutin (Otomatik) Sorun C6zme Davranisi

Rutin (otomatik) sorun ¢ozme davranis1 siklikla, tizerinde c¢ok fazla
diistiniilmeden, yeni bilgi gerektirmeden, ge¢mis bilgi ve tecriibeler goz Oniinde
bulundurularak gergeklestirilen satin alma davranisi tiiriidiir. Paketlenmis tiiketici
irtinleri gibi birim fiyatlar tiiketiciler i¢in nispeten diisiik olan ve satin alinmasi diistik
risk tasiyan iiriinlerin satin alinmasiyla ilgili kararlar1 igerir. Ornegin dis macunu, gikolata
vb. drlinleri satin alirken tiiketiciler, rutin (otomatik) satin alma davranisi
sergilemektedirler. Bir dis macunu veya deterjan yanlis se¢ilmisse veya satin alinan {iriin
tilketicinin beklentilerini karsilamiyorsa, bu durum tiiketicide bir hosnutsuzluga ve hayal
kirikligina sebebiyet verebilir. Ancak bu durumda olusan hosnutsuzluk ve hayal kirikligi,
satin alinan bir otomobilden tatmin olunmadiginda hissedilebilecek hosnutsuzluk ve

hayal kirikligindan ¢ok daha az olacaktir (Kog, 2016: 472).
Sinirh Sorun Co6zme Davranisi

Sinirli sorun ¢6zme davranisi, tiiketicinin genellikle bildigi fakat bazi 6zellikleri
itibartyla kendi kriterlerine uyunmadigini diisiindiigii {rtinler s6z konusu oldugunda

gosterdigi satin alma davranisidir (Tekin, 2014: 102).
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Sinirli sorun ¢ozmede tiiketici, satin almayr dogrudan gerceklestirmek yerine,
yeni markalar ve triinler hakkinda bilgi edinmek istemektedir. Bilgi edinme islemi i¢in
cok yogun olmayan bir ¢aba sarf etmektedir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketici,
mevcut satin aldig tirlinle yeni tanidig tirtinii kiyaslamakta ve eski iirlinii satin almay1
siirdlirmeye veya yeni tanidig liriinii satin almaya karar verebilmektedir (Akei, 2014: 60).
Ornegin, ii¢ bes senede bir takim elbise veya palto satin alan bir tiiketici, gecen zaman
icerisinde modanin degismesi, fiyattaki degismeler vb. durumlarn goéz Oniinde
bulundurarak alternatif markalar1 degerlendirecek ve satin alma kararini verecektir.

(Tekin, 2014: 102).
Yogun Sorun Cozme Davranisi

Yogun sorun ¢ozme davranisi, riskin yiiksek oldugu, kisinin benligi ve
degerleriyle gii¢lii bir bagi bulunan {iriinlerin satin alinmasinda kendini gosterir. Tiiketici,
satin alma kararimi verebilmek i¢in, miimkiin oldugunca fazla bilgi elde etmeye ve olasi
tiim segenekleri degerlendirmeye c¢aligir. Cilinkii kisi haz oryantasyonludur ve olumsuz ve

zor durumlar igerisine diismek istemez (Kog, 2016: 471).

Tiiketici sinirli veya yogun caba ile satin aldigi bir {irlinden ¢ok memnun
kalmigsa, bu iiriin i¢in daha sonra rutin satin alma davranis1 gosterebilecektir. Ornegin
deterjan ihtiyacit bulunan bir kisi, kendi istek ve ihtiyacglarini en iy1 sekilde giderecek
deterjanm1 satin alabilmek igin, ilk asamada bir¢ok marka veya iirlin arasindan se¢im
yapmaya ¢aligabilir. Istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin veya markay1 buldugunda, yogun
bir ¢aba sarf etmis olacaktir. Ancak, daha sonra tekrar deterjan ihtiyaci ortaya ¢iktiginda
satin alacagi deterjan, memnuniyetsizlik duyuncaya dek hep ayni olacak ve deterjan satin

alma islemi rutine doniisecektir (Akgi, 2014: 59).

Tiiketicinin tlirline veya hizmete gereksiniminin olugmasindan {iriinii veya
hizmeti satin almas1 sonrasi degerlendirmesine kadar isleyen siire¢, satin alma karar
siireci olarak tanimlanmaktadir (Tekin, 2014: 98). Satin alma karar siirecinde tiiketiciler,
hangi iirlinii veya hizmeti, nereden, ne kadar, ne zaman ve nasil satin almaliyim vb.
sorular1 yanitlamaya ¢alisarak satin alma kararlarin1 vermektedirler. Bu siire¢ problemin
farkina varilmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrast degerlendirme olmak iizere bes evreden olusmaktadir

(Kog, 2016: 478).
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2.1.5.1. Gereksinimin Ortaya Cikmasi (Problemin Farkina varma)

Gereksinimin ortaya ¢ikmasi, tiikketicinin satin alma karar siirecinin ilk sathasini

olusturmaktadir. Tiiketici bir soruna maruz kaldiginda, ihtiyacinin farkina varacaktir.

Gereksinim, tiiketicinin mevcut durumu ile arzuladigi durum arasinda farklilik olugmasi

halinde agiga c¢ikmaktadir. Mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda boyle bir

farklilik bulunmadiginda gereksinim agiga ¢ikmayacagindan, karar verme durumu da s6z

konusu olmayacaktir (Demir ve Kozak, 2013: 97).

Gereksinimin olusmasinda veya problemin farkina varilmasinda etkili olan

sebepler soyle siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2014: 351-354):

Elde bulunan iiriinlerin eksilmesi. Tiiketicilerin giindelik hayatlarinda
kullandiklar {iriinlerin biiyiik ¢ogunlugu fazla tiiketilen nitelikte oldugundan, bu
tiriinlerin eksilmesi, ihtiyacin agiga ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Bu duruma
evdeki gida iriinlerinin azalmasi, otomobilin yakitinin bitmek iizere olmasi vb.
durumlar 6rnek olarak gosterilebilir.

Halihazirdaki iiriin veya hizmetlerden duyulan memnuniyetsizlik. Mevcut
iirliin veya hizmetlerin zamanla islevini tam olarak gerceklestirememesine ve
beklentileri karsilayamamasia bagli olarak hissedilen memnuniyetsizlik,
problemin farkina varilmasinda etkilidir. Yeni bir eve tasinacak olan ailenin, eski
esyalarinin bu eve uygun olmayacagini diisiinmesi bu duruma 6rnek olarak
verilebilir.

Ekonomik durumda meydana gelen deg@isim. Tiiketicinin kisisel gelirinde
cesitli sebeplerle meydana gelen artis veya azalis, mevcut durumunu ve
beklentilerini yeniden degerlendirmesine sebebiyet verecektir. Ornegin kisi, geliri
azaldiginda eglence, seyahat vb. ¢ok zorunlu olmayan ihtiyaglarini azaltma
yoluna gidebilmektedir. Ekonomik durumda olusan bir diizelme ise bilhassa
kisinin arzulanan duruma iligkin beklentilerini tekrar gozden ge¢irmesini zorunlu
kilacaktir. Kisi boyle bir durumda liiks tiiketim triinlerini veya farkli yatirim
araclarini satin almaya yonelebilmektedir.

Yeni gereksinim ve sartlarin olusmasi. Arzulanan durumda degisimler meydana
getiren bir bagka faktor de yeni sartlar ve gereksinimlerin olugmasi durumudur.

Gilinlik hayatimizda olusan degisimler yeni gereksinimleri dogurmakta ve
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onceliklerimizi degistirmektedir. Aile yasam dongiisiinde gelinen satha, yeni
gereksinimleri ortaya ¢ikarabilmektedir. Buna 6rnek olarak yeni bebek sahibi
olmus ciftlerin, bebek bakim f{iriinleri vb. gereksinimlerinin agia ¢ikmasi
gosterilebilir.

e Yeni istekler olusturan sartlarin aciga cikmasi. Tiketiciler yeni ortamlara ve
kosullara bagli olarak, yeni isteklere sahip olabilmektedir. Bu istekler yeni
ihtiyaglar1 gerekli kilacaktir. Ornegin, iiniversiteyi kazanan bir 6grencisinin ev
kiralamak istemesi gibi.

e Yeni iiriin veya hizmetlerin piyasaya sunulmasi. Gelisen teknolojilere bagl
olarak her gecen giin yeni iiriin veya hizmetler piyasaya sunulmaktadir. Bu durum
tilkketicinin arzulanan durumunu etkileyen 6nemli bir faktordiir.

e Bir iiriin veya hizmetin satin allnmasinin, bu iiriin veya hizmetle iligkili diger
iiriin veya hizmetlere gereksinim olusturmasi. Ornegin, cep telefonu satin alan

bir tiiketicinin, ekran koruyucu veya telefon kilifina ihtiyacinin olusmasi gibi.

2.1.5.2. Bilgi Arama

Tiiketici bir iirlin veya hizmete yonelik ihtiyacini fark ettiginde, ihtiyacini
gidermek icin ¢6ziim yollar arayacak, bunun i¢in de oncelikle ¢esitli kaynaklardan bilgi
toplama yoluna gidecektir. Bilgi arama stireci, tiikketicinin bir {iriinii veya hizmeti satin
almadan Once, en uygun secimi yapabilmek i¢in ¢esitli kaynaklardan bilgi toplamasi
stireci olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 115). Bilgi toplama evresinin
uzunlugu ve bu siirecte sarf edilen caba, satin alinmasi planlanan iriine iliskin risk
algisina ve diger sosyo-psikolojik etmenlere bagli olarak degiskenlik gdstermektedir

(Okumus, 2013: 182).

Tiiketici bir gereksinimi agiga ciktiginda, dncelikle belleginde yer alan bilgileri
tarayarak farkli seceneklere iligkin bilgileri bir araya getirmekte, tercih siirecinde dnceki
deneyimlerine dayanan bu bilgilerden faydalanabilmektedir. Ancak, tiiketicinin ihtiyag
duydugu {riinle veya hizmetle ilgili daha 6nce hi¢bir deneyimi olmamigsa, tiiketici
gerekli bilgiyi saglamak i¢in kendi disindaki bilgi kaynaklarima yonelecektir (Demir,
2010: 121). Tiiketicinin bilgi arama siirecinde basvurdugu bilgi kaynaklar1 soyledir
(Demir ve Kozak, 2013 :121-132):
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1. Kisisel Kaynaklar: Kisisel bilgi kaynaklari, kisinin ailesi, arkadaslari, akrabalar1
vb. yakin ¢evresinde bulunan kisilerden olusur. Kisi ihtiya¢ duydugu bir {iriin
veya hizmet hakkinda yakin ¢evresini olusturan kisilere danisarak, onlarin goriis
ve tavsiyeleri dogrultusunda bu {iriinii veya hizmeti satin almaya ya da almamaya
karar verebilmektedir. Kisiler arasinda gercgeklestirilen bu tarz iletisimlerin,
literatiirde agizdan agiza iletisim olarak ifade edildigi daha once belirtilmisti.
Ozellikle web 2.0 teknolojilerinin gelistirilmesi ve buna bagl olarak sosyal medya
araclarinin ortaya ¢ikisi, tiiketicilerin goriis ve tavsiyelerini internet lizerinde
paylagsmalarina olanak saglayarak, agizdan agiza iletisimi elektronik ortama
tasimus ve boylece kisisel kaynaklarin etki alanimi genisletmistir. Internet iizerinde
tilkketiciler tarafindan paylasilan bilgiler, web 2.0 ve sosyal medya araglar
sayesinde artik milyonlarca insana ulasabilmektedir. Bu goriis ve tavsiyelerin,
tilkketiciler tarafindan giivenilir bilgiler olarak kabul edildigi ve tiiketicilerin
kararlar1 iizerinde basili medya, radyo-televizyon yaymi veya satis elemaninin
verdigi bilgilerden ¢ok daha etkili oldugu bilinmektedir.

2. Kitlesel Kaynaklar: Kitlesel bilgi kaynaklari, gazete, dergi, radyo, televizyon,
internet vb. kaynaklardir. Kitlesel kaynaklar bireylerin bilgiye kolay bir sekilde
erismelerine olanak tanimakta ve diinyayla irtibatlarin1 kuvvetlendirmektedir.

3. Ticari Kaynaklar: Reklam, satis temsilcisi vb. genellikle firmalarin pazarlama
yonetiminin denetimi altinda bulunan kaynaklardir.

4. Deneyimsel Kaynaklar: Kisilerin bir iiriinii 6nceden kullanmis olmalari, cesitli
incelemeler neticesinde elde ettikleri deneyim, deneyimsel kaynaklari

olusmaktadir.

2.1.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin bu evresinde tiiketici, ihtiyacini veya sorununu
gidermeye yonelik alternatifleri belirlemeye ve degerlendirmeye ¢alisacaktir. I¢sel veya
digsal bilgi kaynaklarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda bu siireg, tiiketicinin
aklinda bulundurdugu markalarin siralanmasi, satin alinmasi planlanan {riine veya
hizmete iliskin degerlendirme Ol¢iitlerinin belirlenmesi ve karar verme kurallarinin

se¢ilmesi olmak tizere lic asamada gerceklesmektedir (Okumus, 2013: 184-185).
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Tiiketicilerin satin almay1 diislindiigii iiriin veya hizmet grubuna iliskin tim
tiriinlerin veya hizmetlerin igerisinde yer aldigi kiime, evrensel kiime (universal set)
olarak tanimlanmaktadir. Bilgi edinme siireci sonunda tiiketicilerin belleginde yer edinen
alternatifler, farkindalik kiimesini (awareness set) olusturmaktadir. Tiiketici farkindalik
kiimesinde yer alan iirlin veya markalarin bazilarin1 dikkate alinanlar kiimesine (evoked
set) yerlestirirken, kesinlikle satin almayacagini disiindiigii {iriin veya markalar
uygunsuz kiimeye (inept set), hi¢bir yarar saglamayacagini diistinmesi sebebiyle kayitsiz
kaldig1 tiriin veya markalar1 ise etkisiz kiimeye (inert set) yerlestirmektedir. Bu siire¢
sonunda farkindalik kiimesi daralir ve aralarindan tercih yapilabilecek az sayida {iriin
veya hizmet belirlenmis olur. Tiiketicilerin belliginde olumlu bir izlenim olusturan ve
dikkate alinanlar kiimesine yerlestirilen {iriin veya hizmetler, tiiketicilerin nazarinda
makul ve yeterli bir yarara sahipse, bunlar se¢cim kiimesine (choice set) yerlestirilir (a.g.e.:

185).

Tiiketiciler aralarindan se¢im yapabilecekleri alternatifleri degerlendirirken,
nihai satin alma kararlarinda etkili olabilecek belirli kriter ve nitelikleri ifade eden
degerlendirme oOl¢iitlerinden faydalanmaktadirlar. Tiiketiciler secenekleri
degerlendirirken, asgari diizeyde vakit, ¢caba ve ekonomik kaynak harcayarak, azami
fayda, islev ve tatmini saglamay1 arzu etmektedirler. Degerlendirme 6lgiitleri, tiiketiciden
tiiketiciye farklilasabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 148). Ornegin, bir cep telefonu
satin alinacaginda, segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda bir tiiketici cep
telefonunun ekran ozellikleri, islemcisi, depolama kapasitesi gibi teknik 6zelliklerine
iliskin kriterleri degerlendirme 6lgiitii olarak géz Oniine alabilecekken, baska bir tiiketici
rengi, boyutu vb. fiziki 6zelliklerine iliskin kriterleri degerlendirme 6l¢iitii olarak dikkate

alabilecektir.

Segenekler degerlendirilirken kullanilan kriter sayisi onemli olmamakla
birlikte, bir tiiketici genellikle bir-iki tanesine digerlerine kiyasla daha fazla 6nem
gostermekte ve tiiketicinin satin alma kararinda bu 0lgilit veya Olciitler belirleyici

olmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 148).

Tiiketicilerin secenekleri degerlendirirken dikkate alabilecegi en temel rasyonel
Olciitler arasinda, {irlin veya hizmetin fiyati, mensei, giivenli olmasi, satin alma kolayligi,

beklentileri karsilama diizeyi vb. Olgiitler sayilabilir. Ne var ki tiiketiciler tercihlerini



84

daima bu tiir rasyonel ve ekonomik 6lgiitleri g6z 6niinde bulundurarak belirlememekte,
duygusal unsurlar da se¢imlerinde etkili olabilmektedir (a.g.e). Bir tiikketicinin, fiyati daha
diisiik olan ve daha fazla enerji tasarrufu saglayan A marka derin dondurucu yerine, ona
daha fazla itibar kazandiracagini diisiindiigii B marka derin dondurucuyu tercih etmesi,

bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Tiiketiciler segenekleri degerlendirme siirecini, ¢esitli karar kurallar1 olusturarak
kolaylastirmaya ¢aligmaktadir. Bu karar kurallari, telafi edici ve telafi edici olmayan karar
kurallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Telafi edici karar kuralinda tiiketici, iirliniin veya
hizmetin bazi &zelliklerini begenmese de avantaj saglayan Ozelliklerini gbz Oniinde
bulundurarak, iiriinii veya hizmeti satin almaya karar vermektedir. Diger bir ifadeyle,
liriiniin veya hizmetin eksi yonlerini, arti yonleriyle dengelemektedir. Telafi edici
olmayan karar kuralinda ise tiiketici, iirliniin veya hizmetin birtakim 6zelliklerini
begenmediginde, bunlar yerine avantaj saglayan o6zelliklerinin bulunup bulunmadigina

bakmaksizin {iriinii veya hizmeti satin almamayi tercih etmektedir (Kog, 2016: 481-482).

2.1.5.4. Satin Alma Kararn

Satin alma, ihtiya¢ duyulan bir iiriin veya hizmetin, belirli bir bedel karsiliginda
temin edilmesidir. Tiiketiciler satin alma islemini kisith zaman, para ve enerjilerini
harcayarak gergeklestirdikleri i¢in, satin almayr diisiindiikleri iirlin veya hizmetin
nereden, ne zaman ve kim tarafindan gergeklestirilecegine iligskin kararin verilmesi de
biiyiilk onem tagimaktadir. Kisitl kaynaklarini liizumsuz yere sarf etmek istemeyen
tilkketiciler icin, satin alma mekaninin dogru secilmesi oldukca 6nemlidir. Satin alma,
tiketicilerin bazilar1 i¢cin zevkli bir faaliyet niteligindeyken, bazilar1 i¢in yalnizca
gereksinimlerini gidermek amaciyla gerceklestirdikleri zorunlu bir faaliyettir. Satin alma
islemi, tiiketicilerin otomatik olarak satin aldiklar {iriin veya hizmetlerde, satin alinacak
marka ve mekan onceden tayin edildigi i¢in kisa siiren bir iglem niteligindeyken, siklikla
satin alinmayan ve kapsamli karar vermeyi gerektiren iiriin veya hizmetler i¢in uzun vakit

alan ve mesakkatli bir islem halini almaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 171).

Tiiketiciler bugiin, satin alimlarini fiziki mekanlardan gerceklestirebilecekleri
gibi, internet teknolojilerinin sundugu imkanla, bulunduklar1 yerden hi¢ ayrilmadan
online ortamlardan da gerceklestirebilmektedirler. Tiiketicilerin bakis acilarma baglh

olarak, her iki secimin de bazi avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Tiiketicilerin
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bazilari, iiriinleri deneyebilme, fiziki olarak inceleyebilme ve giivenli 6deme yollariyla
satin alma islemleri yapabilme vb. imkanlar sunmasi nedeniyle, satin alma islemlerini
fiziksel mekanlardan gerceklestirmeyi tercih ederken, bazilari ise aligveris yapmayi vakit
kayb1 ve kiilfetli bir is olarak gormekte ve satin alma islemlerini online ortamlardan

yapmay1 tercih etmektedirler (a.g.e).

2.1.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici acgisindan her satin alma siireci, daha sonraki satin alimlarina yon
verebilecek yeni bilgiler edindigi veya onceki bilgilerini pekistirdigi bir 6grenme siireci

niteligindedir (Kog, 2016: 484).

Satin alma karar siirecinin bu evresinde tiiketici, aldig1 kararin etkilerini ve
neticelerini degerlendirmekte ve bunlara uygun davranislar sergilemektedir. Satin
almanin degerlendirilmesi; iiriintiin kullanilmasi, satin alma sonrasi ¢eligski ve iriiniin
elden ¢ikarilmasi davraniglarinin etkisinde gergeklesmektedir. Tiiketici iiriinden
bekledigi performansla, liriiniin ger¢ek performansini kiyaslamakta, {iriiniin performansi
beklentilerini asiyorsa veya beklentileriyle ayn1 diizeyde ise tatmin olmakta, iirliniin
performansi beklediginden diisiik ise tatmin olmamaktadir (Odabasi ve Baris, 2014: 386-
38). Tatmin olmus tiiketicinin, iirlinli yeniden almas1 (marka sadakati) veya iirtinle ilgili
olumlu agizdan agiza iletisim yaymasi gibi durumlar s6z konusu olabilmekteyken, tatmin
olmamis tiiketicinin belleginde {triinle ilgili olumsuz referanslar olugmakta, marka
kaymasi, sikayette bulunma vb. durumlar aciga ¢ikabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2014:
388; Okumus, 2013: 186-187).

Uriinden beklenen performans elde edilse bile, dzellikle pahali, nadir satin alinan
ve risk tasiyan Uriinlerin satin alinmasiin ardindan tiiketicide, endise veya pismanlik
hissi (biligsel ¢eligki) olusabilmektedir. Tiiketicinin, degerlendirme siirecinde digerlerine
kiyasla daha 6nemli olabilecek kriterleri hesaba katmamasi, iirlinii satin aldiktan sonra
kusku ve pismanlik duymasina sebebiyet verebilmektedir (Okumus, 2013: 187). Bilissel
celigkinin azaltilmasi hususunda elektronik agizda agiza iletisimin etkin rolii oldukca
dikkat cekicidir. Bir {iriin veya hizmetin satin alinmasi sonrasinda biligsel uyumsuzluk
durumu yasayan tiiketiciler, kararlarinin dogruluguna iliskin yargilarini kuvvetlendirmek

amaciyla diger tiiketicilerin yorumlarina bagvurabilmektedir (Giiven, 2014: 182).
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2.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIMIN OLASI ETKIiSi

Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin tutumlarini ve davraniglarini
yonlendiren 6nemli bir giigtiir. Satin alma karar siirecinin her agamasinda énemli bir rol
iistlenmekle birlikte, 6zellikle bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar
verme agamalarinda giilii bir etkiye sahiptir (Ozbay 2013: 90). Elektronik agizdan agiza

iletisimin tiiketici satin alma karar siirecine yayilimi Sekil 2-6’da gosterilmektedir.

Sekil 2.6: Elektronik Afizdan Agiza lletisimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine

Yayilimi
Karar Siireci Bileseni EWOM’un Katkilari
‘ Satin almanin
Problem tamima ‘4 potansiyel faydalari
\ 4 .. .
‘ Cekici yeni alternatifler
- ' . i¢in fikirler
Degerlend t < lem ,
ST ‘ Mevcut alternatiflerle
/\ ilgili 6nemli hususlar
Alternatifleri L Krlferler .
Karar verme B ) < Degerlendirmeler
degerlendirme ‘
\ 4
‘ Olumlu Bilgiler
Karar sonrasi siireg < Nasil tiiketilecegine iliskin
‘ rehberlik

Kaynak: Schindler ve Bickart, 2005: 57

Tiiketiciler, internet lizerinde diger tiiketicilerin bir {riinle ilgili paylastiklari
yorumlari incelerken, iirlinlin olasi faydalarina yonelik bilgilere ulasarak, probleminin
farkina varabilmektedir. Bilgi arama asamasinda bu yorumlar, tiiketicilerin

degerlendirme setlerindeki bir alternatifi ¢ikarmalarinda veya degerlendirme setlerine
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eklemeler yapmalarinda yonlendirici olabilmektedir. Tiiketiciler bu yorumlarda yer alan
bilgilerden hareketle, tiim alternatifleri eleyerek bir karara varabilmektedir. Ancak
ellerinde hala birden fazla gecerli alternatif bulunuyorsa, bu yorumlarda yer alan bilgiler,
alternatiflerin 6nemli Ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasinda yardimci olabilmekte ve
alternatiflerin karsilastirilmasinda yararlanilan kriterleri etkileyebilmektedir. Satin alma
sonrasinda ise eWOM, giiven verici olumlu bilgiler sunarak ve tiiketimle ilgili sorunlarin
giderilmesine yardimci olarak, tiiketicilerin se¢imlerinden duyduklart memnuniyeti

artirabilmektedir (Schindler ve Bickart, 2005: 57).

Elektronik agizdan agiza iletisim, yalnizca tiiketicilerin ¢evrimic¢i satin alma
kararlar1 lizerinde degil, ¢evrimdist satin alma kararlar1 {izerinde de pozitif bir etkiye
sahiptir (Erkan, 2016: 42). Bununla birlikte, algilanan riskin yiiksek olmasi nedeniyle
ozellikle ¢evrimigi satin alma kararlar1 i¢in daha da fazla 6nem arz etmektedir (Cheung,
Lee ve Thadani: 2009: 503). Onceki calismalar, internet ortami gibi bilgi yogun
ortamlarda, tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili olasi riskleri saptamak ve yonetmek
amaciyla diger tiiketicilerin goriislerini arama egiliminde olabilecegini gdstermektedir

(Bayraktaroglu ve Aykol, 2009: 62).

2.2.1. Olas1 Etkisinin Belirleyicileri

Tiiketicilerin satin alma davraniglart ilizerinde internet ortaminda paylasilan
tiiketici yorumlarmin etkisini belirleyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler
alictya iliskin 6zellikler, kaynaga iliskin 6zellikler, alic1 ile kaynak arasindaki iligkiye
yonelik ozellikler ve yoruma iliskin 6zellikler olarak ifade edilebilir (Ozbay, 2013: 96).
Caligma kapsaminda yoruma iliskin 6zelliklerden yorum sayisi, yorum kalitesi ve yoruma
duyulan giiven faktorleri, kaynaga iligkin 6zelliklerden ise kaynak giivenilirligi (yorum

yapana duyulan giiven) faktorii ele alinmistir.

2.2.1.1. Yorum Yapana Duyulan Giiven
EWOM literatiiriinde “kaynak” terimi genellikle, mesaj1 olusturan kisiyi isaret
etmektedir (Wang, 2014: 20). Bilgi kaynaginin nitelikleri, iletisimcinin giivenilirligi,

cekiciligi, fiziksel goriiniimii, taninirhigi ve giiciidiir (Teng, vd., 2014: 748).
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Kaynak giivenilirligi, bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgiyi ileten kaynagin, dogru
ve gercege uygun bilgiler sunacagina dair algilanan yetene§i ve motivasyonu olarak
tanimlanmaktadir (a.g.e.) ve mesajin kendisiyle ilgili higbir sey ifade etmez (Lopez ve
Sicilia, 2014: 32). Kaynak giivenilirligi; uzmanlik, giivenilirlik ve kaynak deneyimini
unsurlarim1 kapsamaktadir. Uzmanlik, bilgi kaynaginin iirlinler veya hizmetlere iligkin
sahip olduklar1 profesyonel bilgiyi ifade etmektedir. Giivenilirlik, mesaji alan tarafin
mesajin kaynagina yonelik gelistirdigi itimat ve onama derecesidir. Kaynak deneyimi ise,
mesajin alicisinin, iletisimcinin iirlinlere veya hizmetlere iliskin bilgilerini, hangi 6l¢iide

gercek deneyimlere dayanarak olusturduguna yonelik algisidir (Teng, vd., 2014: 749).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, rastladiklari bir bilginin kaynaginin
giivenilir olup olmadigini degerlendirebilmek i¢in bir kanita ihtiya¢ duyarlar. Herkesge
taninma (sOhret) teorisi, tiiketicilerin g¢evrimi¢i ortamdaki unsurlara ve ipuglarina
dayanarak ve bunlar1 yorumlayarak, bilgi kaynaginin giivenilir olup olmadigina karar

verdiklerini belirtmektedir (Erdil, 2014: 89-90).

Bir kaynagin giivenilirligini degerlendirmek, elektronik agizdan agiza iletisimde
olduk¢a zordur c¢ilinkii yiiz yiize iletisimin aksine, online ortamda tiiketiciler iletisim
kaynaginin giivenilirligini degerlendirebilmek icin paraverbal iletisim &gelerine
basvuramazlar. Bunun yani sira online ortamda yorumlar, aliciyla daha 6nce higbir iliskisi
bulunmayan anonim kaynaklar tarafindan yazilmis olabilir (Filieri, Alguezaui ve
McLeay: 2015: 176). Elektronik agizdan a@iza iletisimde kullanicilarin
degerlendirebilecegi kaynaga iliskin daha belirgin olan 6zellik, kaynagin giivenilirligini
belirten bir gosterge olan kaynagin itibar1 olabili. EWOM platformlarinin ¢ogu;
kullanicilarinin, kaynagin giivenilirligini degerlendirebilmesine hizmet etmesi amaciyla
itibar sistemlerini kullanmaktadir (Cheung, vd., 2009: 16). Burada temel diisiince,
taraflarin birbirlerini derecelendirmesini saglamaktir (Lopez ve Sicilia, 2014: 32).
Kaynagin kullanicilardan aldig1 derecelendirme notu, gilivenilirliginin bir gdstergesidir

(Cheung, vd., 2009: 16).

Kaynagin itibarinin degerlendirilmesine yonelik veriler, platform yoneticileri
tarafindan da saglanabilir. Platform yoéneticileri kaynagin ge¢mis katkilarint ve

gonderilerinin kayitlarini, kaynagin profil bilgileriyle birlikte sunabilir. Bdoylelikle
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okuyucular eWOM iletisimcisinin ne derece giivenilir oldugunu degerlendirebilme

imkani bulabilirler (a.g.e.).

Onceki calismalar, kaynak giivenilirliginin c¢evrimdis1 iletisimin etkinligini
belirledigini ortaya koymustur. insanlar giivenilir olarak kabul ettikleri kisilerden gelen
bilgilere itimat etme ve bunlar1 kolayca kabul etme egilimindedir. Aksine; bilgi,
giivenilirliginden siiphe duyulan bir kaynaktan geliyorsa, insanlarin bu bilgiyi kabul etme
olasiliklar1 daha diisiik olacaktir (a.g.e.: 16-17). Bununla birlikte giivenilir olarak
algilanan kaynaklar, daha az giivenilir olarak algilanan kaynaklara gore kisilerin
tutumlariin degigsmesinde daha etkili olabilmektedir. Kaynak giivenilirliginin etkisinin

cevrimigi iletisimde de gecerli olduguna dair bulgular vardir (Wang, 2014: 21-22).

2.2.1.2. Yoruma Duyulan Giiven

Yorumun giivenilirligi, bir yorumun tiiketiciler tarafindan ne 6l¢iide inanilir,

dogru ve gergege uygun olarak algilandigidir (Cheung, vd., 2009: 12).

Wathen ve Burkell, mesaja duyulan giivenin, mesajin ikna siirecinin baglangi¢
evresinin O6nemli bir belirleyicisi olduguna isaret etmektedir. Tiiketiciler internet
ortaminda karsilastiklari bir yorumun giivenilir oldugunu diisiindiiglinde, bu yorumu daha
cabuk benimseyecek ve satin alma kararlarini bu yoruma gore belirleyeceklerdir. Ancak
yorumunu daha az giivenilir bulurlarsa, yorumun kararlar iizerindeki etkisi azalacak ve

yorumu goz ardi edeceklerdir (a.g.e.).

2.2.1.3. Yorum Sayis1

Yorum sayisi, bir {irlin veya hizmet hakkinda internet iizerinde bulunan
yorumlarin miktarimi ifade etmektedir ve yorumu degerlendirirken bagvurulan 6nemli

gostergelerden birisidir (Wei ve Leng, 2017: 146).

Yorum sayisi, farkli eWOM platformlar1 {lizerinde farkli sekillerde ol¢iiliir.
Ornegin, markalarm web sitesinde veya ¢evrimigi topluluklarda bir iiriin veya hizmetle
ilgili bu platformlarda paylasilan yorumlarin miktarini ifade ederken, bloglarda kag blog
yazarinin bu iirlin veya hizmet hakkinda yazdigiyla veya ka¢ blogda bu iiriin veya

hizmetle ilgili konusulduguyla temsil edilebilir (Nguyen, 2016: 28).
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Gecmiste yapilan ¢caligmalar, yorum miktarinin tiiketicilerin satin alma davranist
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Herhangi bir {iriinle veya
hizmetle ilgili internet ortaminda paylasilan yorumlarin sayisi, iiriin veya hizmete iliskin
farkindalig1 arttiracagindan, bilgilendirici bir gorev iistlenmektedir. Bir {iriin veya hizmet
hakkinda internet ortaminda bulunan yorum sayisi ne kadar coksa, tiiketicilerin bu
tiriinden veya hizmetten haberdar olmasi1 olasiligi o derece artacaktir (Lopez ve Sicilia,

2014: 33).

Yorum sayisi, piyasadaki bir dirliniin veya hizmetin satis hacmini
yansitabileceginden, {iriiniin veya hizmetin popiilerliginin bir gostergesi olabilmektedir
(Park, Lee ve Han: 2007: 128-129). Tiiketiciler popiilerligi, yiiksek kalitenin bir isareti
olarak da algilayabilmektedir. Buna bagl olarak, tiiketiciler yorumlarin miktarin
piyasadaki iirlin veya hizmet performansinin bir gostergesi olarak benimseyebilir ve
yorum sayisina bakarak {riinlerin veya hizmetlerin kalitesiyle ilgili ¢ikarimda
bulunabilirler. Diger taraftan, yorumlarin sayisi, daha 6nceden iiriinii veya hizmeti satin
almis veya lirlinle veya hizmetle ilgili kullanim tecriibesi edinmis tiiketicilerin sayisini1 da
simgeleyebileceginden, okuyucular yorum sayisina dayanarak, ilgili {irlinii veya hizmeti
kullanmanin gercek sonuclarina iliskin daha giivenilir bir yargi olusturabilirler (Lopez ve

Sicilia, 2014: 33).

2.2.1.4. Yorum Kalitesi

Yorum kalitesi, yoruma yerlestirilmig arglimanlarin ikna edici giicii seklinde

tanimlanmaktadir (Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 811).

Bilgi sistemleri literatiirline gore, bilginin kalitesi; gilivenilirlik, tarafsizlik,
giincellik ve yeterlilik ozellikleriyle temsil edilmektedir. Bilginin kalitesi {izerine
literatiirde yapilmis olan pek c¢ok arastirma, bilginin igerigine odaklanmaktadir. Bu
arastirmalar, anlasilir ve tarafsiz olarak nitelendirilen gii¢lii mesajlarin, duygusal ve 6znel
olarak nitelendirilen zayif mesajlardan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Park, Lee
ve Han’a (2007: 128) gore bir yorum, belirli bir nedene dayanarak, daha anlasilir ve
nesnel bir bakis acistyla Onerileri sunuyorsa, duygu ve goriislerin belirli bir nedene

dayanmaksizin yansitildigi yorumlara nispeten daha ikna edici olacaktir.
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Yorum kalitesiyle ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar, kalitenin gostergesi olarak
farkli Olgiitler lizerinde durmuslardir. Cheung, Lee ve Rabjohn (2008: 234) bilgi
kalitesini; iliskililik, giincellik, dogruluk ve kapsamlilik boyutlariyla ele almistir.
Mliskililik, yorumun aranilan bilgiyle alakali olma diizeyidir. Giincellik, yorumun yakin
zamana ait olma durumunu ifade etmektedir. Dogruluk, kullanicinin bilginin dogruluguna
dair algisidir. Kapsamlilik ise yorumun eksiksiz ve ayrintili olma diizeyini belirtmektedir.
Bununla birlikte yorumlarin bilgilendirici olmasi (Teng, vd., 2017; Nguyen, 2016), agik
ve anlasilir olmas1 (Park, Lee ve Han: 2007; Erkan, 2016; Nguyen, 2016; Bataineh, 2015;
Sutanto ve Aprianingsih, 2016) ve tarafsiz olmasi (Park, Lee ve Han: 2007) gibi cesitli

faktorlerin de kaliteyi belirleyen unsurlardan olduklart gériilmektedir.

Her bir yorumun kalitesi, tiiketicinin 6znel degerlendirmesine bagli olarak
farklilasacaktir. Algilanan kalite teorisine gore, internet iizerindeki bir yorum ne kadar
ayrintili, eksiksiz, kesin, gercege dayali ve tiiketici ihtiyaglartyla ilgiliyse, o kadar fazla
sayida tiiketici bir lirlinli veya hizmeti satin alip almamaya karar verirken bu yorumdan

faydalanacaktir (Schepers, 2015).

2.2.2. Olas1 EtKisiyle Ilgili Literatiir Taramasi

Tablo 2.1°de elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma davranigina etkisini

arastiran calismalara ve bu calismalarin igerigine iliskin 6zet bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 2.1: Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Davranislart Uzerindeki

Etkisine Iliskin Literatiir Taramasi

(2017)

“The Effect Of Ewom
On Purchase Intention:
Evidence From E-
Commerce Sites”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
1 | Arslan ve Giliven Calismanin amaci, katilimcilarin iiriin ve tatil satin alma kararlarinda,
(2018) elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin incelenmesidir.
Arastirmada E-WOM’u etkileyen faktorler, “kaynak giivenilirligi,
“Turizm Sektoriinde kullanict deneyimi, kullanim yarar1 ve E-WOM etkisi olarak ele
Elektronik Agizdan alinmis ve bu faktorlerin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore
Agiza {letisimi farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirma,
Etkileyen Faktorlerin Kiitahya Dumlupmar Universitesi ve Bilecik Seyh Edebali
Demografik Universitelerinde ¢alisan 329 akademisyene anket uygulanmasi
Degiskenler Agisindan | yoluyla gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin
Incelenmesi: EWOM boyutlarma iliskin degerlendirmelerinin, demografik
Akademisyenler Ozelliklerine gore farklilasmadigi, Onceden c¢evrimici tatil satin
Uzerine Bir Uygulama” | alanlarla almayanlarin EWOM boyutlarini degerlendirmeleri arasinda
ise anlamli bir farklilik oldugu ortaya konmustur.
2 | Erkan ve Evans (2018) | Calismada tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetleri iizerinde, sosyal
medya ve aligveris sitelerindeki elektronik agizdan agiza iletisimin
“Social media or etkileri karsilastirilmistir. Bilgi Kabul Modeli (IAM)’nin bilesenleri
shopping websites? olarak ifade edilen bilginin kalitesi, giivenilirligi, kullanighiligi ve
The influence of benimsenmesi  faktorleri  kapsaminda EWOM’un  etkisine
eWOM on consumers’ | odaklanilmustir. Universite ogrencileri {izerinde gergeklestirilen
online purchase aragtirmanin sonuglari, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri
intentions” tizerinde aligveris web sitelerindeki EWOM’un, sosyal medyadaki
EWOM’dan tiim bilesenler agisindan daha etkili oldugunu ortaya
koymustur. Bu sonuglar {iizerine yiiriitiillen ikinci bir c¢alismada,
tiketicilerin sosyal medyadaki EWOM yerine, aligveris sitelerindeki
EWOM'u tercih etme sebepleri arastirilmak istenmis ve bu amagla 10
iniversite O0grencisinden derinlemesine goriisme teknigiyle veriler
toplanmistir. Analiz sonucunda, bilgi miktari, bilginin her zaman
kullanima hazir bulunmasi, 6zel ve ayrintili bilgiler sunulmasi
nedenleriyle aligveris sitelerindeki EWOM’un daha etkili bulundugu
ac18a cikarilmstir.
3 | Saleem ve Ellahi Calismanin amaci, moda {irlinlerinin satin alinma niyeti {izerinde,
(2017) elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin ve bu etkinin
belirleyicilerinin arastirilmasidir. Calisma 503 Facebook kullanicist
“Influence of Electronic | {izerinde gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda EWOM’un moda
Word of Mouth on | iriinlerinin satin alinma niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmekle
Purchase Intention of | birlikte, EWOM’un satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirleyen
Fashion Products on | faktdrlerin benzerlik, uzmanlik, giivenilirlik, bilgilendirici etki ve
Social Networking | yiiksek moda ilgilenimi oldugu ortaya konmustur. Araci degisken
Websites” olarak modele dahil edilen Facebook kullanim yogunlugu
(Facebook’ta gegirilen siire) faktoriiniin ise, elektronik agizdan agiza
iletisim ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi etkilemedigi
belirlenmistir.
4 | Durmaz ve Yiksel | Calismada, EWOM ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek

amaciyla Tiirkiye’nin 6nde gelen ii¢ e-ticaret sitesinin kullanicilarina
cevrimici anket uygulanmistir. EWOM gilivenilirligi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla bir yapisal esitlik modeli
olusturulmustur. Calismanin bulgulari, degerlendirme notunun,
argliman giiciiniin ve degerlendirme tutarliliginin algilanan EWOM
giivenilirligi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve yorumlarin
algilanan giivenilirliginin de satin alma niyetini Onemli o6lgiide
etkiledigini ortaya ¢ikarmistr.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Aprianingsih (2016)

“The Effect of Online

Consumer Review
Toward Purchase
Intention : A Study in

Premium Cosmetic in
Indonesia”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
5 | Wei ve Leng (2017) Calismada EWOM’un satin alma niyeti tlizerindeki etkisi, EWOM
miktar,, zamanmdaligi, kalitesi ve uzmanhgr faktorleriyle
“Research on Influence | incelenmistir. Universite &grencileri iizerinde gerceklestirilen
of Electronic Word of calismada, Ewom miktarinin, kalitesinin ve uzmanliginin, tiiketicilerin
Mouth on Consumers satin alma niyetleri lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu
’Purchase Intentions” belirlenmistir.
6 | Giirce ve Benli (2017) | Calismada; tiiketicilerin satin alma kararlarinda, internet tizerindeki
diger tiiketicilerin yorumlarindan etkilenme diizeyleri, demografik
“Online Tiiketici degiskenler agisindan incelenmistir. Istanbul’daki bir vakif
Yorumlarinin Satin tiniversitesinde Ogrenim goren 160 lisans 6grencisinin hedef kitle
Alma Niyetine Etkisi: olarak secildigi arastirmada, Universite Ogrencilerinin satin alma
Geng Tiiketicilere kararlarinda  internetteki  tiiketici  yorumlarindan  etkilenme
Yonelik Bir Arastirma” | diizeylerinin, 6grenim goriilen bolim ve internette gecirilen siireye
gore anlamli derecede farklilastigi tespit edilirken, cinsiyete gore
anlamli bir farklilik bulunamamustir.
7 Koponen (2017) Arastirmanin amaci, perakende web sitelerindeki metne dayali
yorumlar ile sosyal medyadaki gorselle birlikte sunulan yorumlarin,
“Harnessing The tiiketicilerin kozmetik {riinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisini
Impact of Electronic karsilagtirmaktir. Bununla birlikte Katz (1960)’ m islevsel tutum
Word-of-Mouth on teorisi gercevesinde, EWOM’da gosterilen fonksiyonel tutumlarin
Purchase Intention of (faydac1 islev, ego-savunmaci islev, deger-ifade islevi ve bilgi islevi),
Cosmetics Based on satin alma niyeti lizerindeki etkileri belirlenmek istenmistir. Arastirma
The Functional sonucunda gorsele dayali yorumlarin, metne dayali yorumlara gore
Attitude Theory” satin alma niyeti iizerinde daha etkili oldugu ve bu etkiyi ortaya
¢ikaran iki iglevin ego-savunmaci islev ve bilgi islevi oldugu ortaya
konulmustur.
8 | Teng, vd. (2017) Arastirmanin amaci, Cinli ve Malezyali tiiketicilerin sosyal medyadaki
eWOM iletisimlerinin Cinli ve Malezyali tiiketicilerin tutumlart ve
“Persuasive electronic | yurtdisinda egitimlerine devam etme niyetlerindeki etkisini
word-of-mouth aragtirmaktir. Caligmada ikna edici eWOM mesajlarinin belirleyicileri,
messages in social “arglimanin kalitesi”, “kaynak giivenilirligi”, “kaynak g¢ekiciligi”,
media” “kaynak algis1” ve “kaynak tarzi” olarak tespit edilmis ve Cinli ve
Malezyali tiiketicilerin tutumlarina ve niyetlerine etkisi aragtirtlmistir,
Aragtirmanin  sonucunda, kaynak  giivenilirliginin,  kaynak
cekiciliginin, kaynak algisinin ve kaynak tarzinin tiiketicilerin
tutumlart ve 6grenimlerini yurt disinda siirdiirme niyetleri iizerinde
onemli bir etkisinin bulundugu agiga ¢ikarilmistir.
9 | Sutanto ve Calismada online tiiketici yorumlarinin, tiiketicilerin Endonezya’daki

premium kozmetik iiriinlerine yonelik satin alma niyetlerine etkisinin
aragtirtlmasi amacglanmigtir. Satin alma niyetleri iizerinde online
tiiketici yorumlarinin etkisi; kaynak giivenilirligi, yorum kalitesi,
yorum miktar1 ve yorum valansi degiskenleri {izerinden incelenmistir.
15-29 yaslar1 arasindaki 400 Endonezyali kadin tiiketiciye ¢evrimigi
anket uygulanmasi yoluyla elde edilen bulgular, kaynak giivenilirligi,
yorum Kkalitesi, yorum miktari, yorum valansi ve yorum degeri
faktorlerinin satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin
oldugunu ortaya koymustur.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

“The  Research  of
Online Reviews'
Influence towards
management response
on Consumer
Purchasing  Decisions
The Research of Online
Reviews' Influence
towards management

response on Consumer
Purchasing Decisions”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
10 | Atika, Kusumawati ve | Xiaomi MUIU Endonezya Fan Sitesi’nin 138 {iyesi iizerinde
Igbal (2016) gerceklestirilen arastirma, EWOM’un satin alma niyeti ve marka imajt
iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Aragtirmada elektronik agizdan
“The Effect of | agiza iletisim motivasyonlariyla birlikte, mesaj kaynagmin
Electronic Word of | giivenilirliginin ve bilginin kalitesinin bagimsiz degisken; satin alma
Mouth, Message | niyeti ile marka imajinin bagimli degisken olarak ele alindig1 bir model
Source Credibility, | olusturulmustur.  Arastirmanin  bulgulari, EWOM’un, mesaj
Information Quality on | kaynagmnin giivenilirliginin ve bilgi kalitesinin, marka imaj1 ve satin
Brand Image and | alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamali bir etkiye sahip oldugunu
Purchase Intention” ortaya koymustur.
11 | Nguyen (2016) Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin marka tutumu ve satin
alma niyeti {lizerindeki etkisini kozmetik iiriinlerine yonelik olarak
“The effects of | arastirmay1 amacglayan ¢alisma, 16-35 yas arasindaki Vietnamli kadin
electronic word — of — | tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sonucuna gore,
mouth to consumers’ | olumlu EWOM degeri, EWOM miktar1 ve kaynak giivenilirligi
purchase intention | tlketicilerin marka tutumlart ve satin alma niyetleri iizerinde
towards cosmetics | etkiliyken, EWOM kalitesinin satin alma niyeti tizerinde higbir etkisi
products” yoktur.
12 | Sharifpour, vd. (2016) | Arastirma, Samsung marka cep telefonuna yonelik elektronik agizdan
agiza iletisimin misterilerin satin alma niyeti ve marka farkindaligi
“The Influence of | lizerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Electronic =~ Word-of- | Calismanin 6rneklemini Iran’in Isfahan sehrindeki 384 Samsung
Mouth on Consumers’ | miisterisi olusturmaktadir. Aragtirmanin sonuglari, elektronik agizdan
Purchase Intentions and | agiza iletisim ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
Brand Awareness in | iligki bulundugunu gostermistir.
Iranian
Telecommunication
Industry”
13 | Pham (2016) Kozmetik iriinlerine yonelik olarak EWOM ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi inceleyen arastirma, Vietnam’in Ho Chi Minh
“The Impact of | kentindeki kozmetik kullanicilart {izerinde gerceklestirilmistir.
Electronic =~ World-of- | Arastirmada; miisteri uzmanligi, miisteri katilimi ve uyumlulugun
Mouth (Ewom) To the | EWOM giivenilirligine, EWOM giivenilirliginin EWOM’un
Purchase Intention for | benimsenmesine ve  EWOM’un benimsenmesinin de satin alma
Cosmetic Products of | niyetine etkisi genisletilmis ELM modeli kapsaminda incelenmistir.
Online Customers: an | Arastirmanin sonuglart uzmanlik, katilim ve uyumlulugun EWOM
Investigation in | giivenilirligini, EWOM giivenilirliginin EWOM’un benimsenmesini
Vietnam” ve bunun da satin alma niyetini artirdigini ortaya koymustur.
14 | Dai ve Jiang (2016) Arastirmanin amaci, ¢evrimici tliketici yorumlarinin 4 unsuru olan

yorum sayisi, yorum degeri, yorum kalitesi ve ydnetim yaniti
degiskenleri ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskileri
incelmektir. Calismanin Orneklemini ¢evrimici aligveris yapan
tiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin sonucunda elde edilen
bulgular; yorum sayisi, yorum valansi, yorum kalitesi ve yonetim
yanitt degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak,
yonetim yanit1 degiskeninin; yorum sayisi, yorum valansi ve yorum
kalitesi ile tiiketicilerin satin alma kararlar1 arasindaki iliskide 1limh
bir rol oynadigi tespit edilmistir.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Uzerine Etkisi”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
15 | Erkan ve Evans (2016) | Calisma, sosyal medya kullanicis1 384 {iniversite dgrencisi iizerinde,
sosyal medyadaki EWOM’un tiiketicilerin satin alma niyetleri
“The influence  of | lizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amacla
eWOM in social media | Bilgi Kabul Modeli (IACM) olarak adlandirilan bir arastirma modeli
on consumers' purchase | tasarlanmistir. Aragtirma sonuglari bilginin kalitesinin,
intentions: An extended | giivenilirliginin, bilgiye yonelik tutumun, bilginin kullanishlhigmin ve
approach to information | benimsenmesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen, sosyal
adoption” medyadaki Ewom’un belirleyicilerinden olduklarini dogrulamaktadir.
16 | Dogan, Sert ve Tutan | Calismanin amaci, tiiketicilerin konaklama isletmesi segiminde,
(2016) internet ortaminda bulunan yorumlarin, satin alma oOncesindeki
tutumlarina etkisini ve bu yorumlarin yer aldig: sitelerin, dnemli bir
“Konaklama bilgi kaynagi olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegini
isletmeleriyle flgili | incelemektir. Aragtirma Ankara’da gérev yapan 450 6gretim elemant
internet Sitelerinde Yer | Uzerinde gerceklestirilmistir. Konaklama isletmelerine yonelik
Alan Yorumlarin | internet iizerinde bulunan yorum/sikayet/elestiriler, “Temizlik,
Tiiketici Karar Siirecine | Donanim, Yiyecek- icecek ve Miisteri Yaklasimi Boyutu”, “Sahip
Etkisi: Ankara’da | Olunan Diger Birim ve Ozellikler Boyutu” ve “Ulagim, Cevre ve
Calisan Ogretim | Animasyon Boyutu” altinda degerlendirilmis ve bu boyutlar dahilinde
Elemanlari Uzerine Bir | yer alan yorumlarin konaklama isletmesi se¢giminde ne derece etkili
Arastirma” oldugu arastirilmistir. Arastirmanin sonuglari, internet ortaminda yer
alan tiiketici yorumlarmin, konaklama isletmesi se¢iminde etkili
oldugunu; konaklama isletmesinin miisteriye yaklasimi ve yiyecek-
icecekle ilgili cevrimici yorumlarin, tiiketicilerin konaklama igletmesi
seciminde en yiiksek etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte, sikayet sitelerinin konaklama isletmeleriyle ilgili
tecriibelerin paylasilmasinda ve konaklama isletmesi se¢iminde
bagvurulan énemli bir bilgi kaynagi oldugu belirlenmistir.
17 Tuncer ve Icil Tuncer | Dijitallesen kisileraras: etkilesimin tiiketicilerin marka tercihi ve satin
(2016) alma davranislar tizerindeki etkisinin arastirildigi ¢alismada, bir e-
forum platformu olan www.kadinlarklubu.com sitesindeki bebek
“Kisileraras1 Iletisimin | bezine y&nelik paylasimlar ele alinmistir. 36 kisi tarafindan yapilan 43
Dijitallesmesi: E- | paylasimda bahsi gegen markalar ve bunlara iligkin 6zelliklere yonelik
Forum  Etkilesiminin | icerik analizi gergeklestirilmistir. Daha sonra bu paylagimlar
Tiiketici  Davranigina | gerceklestiren kisilerden 11 tanesiyle goriisme yapilarak, bu
Etkisi” etkilesimlerin katilimcilarin marka tercihi ve satin alma davranislarina
etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmanin sonuglari, internet
iizerinde gerceklesen kisilerarast iletisimin, marka tercihi ve satin alma
davranisi iizerinde oldukga etkili oldugunu ortaya koymustur.
18 Yiiksel ve Kili¢ (2016) | EWOM’un turistik destinasyon se¢imi {izerindeki etkisinin
arastirildig1 ¢aligma, Marmaris ilini ziyaret eden Tiirk, Ingiliz ve Rus
“Elektronik ~ Agizdan | milliyetlerinden 460 katilimci {izerinde gergeklestirilmistir. Calismada
Kulaga {letisimin (E- | katiimcilari EWOM kullanmaya yonelten faktdrler “imaj”, “merak”
Wom) Turistik | ve “riskten kac¢inma” olarak belirlenmis ve bu faktorlerin
Destinasyon Se¢imi | katilimcilarin Marmaris destinasyonunu se¢gmeden 6nce EWOM’dan

yararlanma durumlar ile seyahat kararlarindaki etkisi belirlenmek
istenmigtir.  Arastirmanin  sonucunda, katilimcilarin  Marmaris
destinasyonunu tercih etmeden once EWOM’dan yararlanma
durumlar1t ve EWOM’un destinasyon se¢gme kararlarindaki etkisi ile
imaj faktdri arasinda pozitif yonli bir iliski bulundugu tespit
edilmistir.
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96

Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Yorumlarimin  Tiketici
Satin Alma Davranist
Uzerine Etkileri”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
19 Schepers (2015) Calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma kararlari {izerinde online
tiketici yorumlarinin kalitesi, hacmi, degeri, giincelligi ve kaynak
“The Impact Of Online | giivenilirliginin etkisini belirlemektedir. Hollandali katilimcilara
Consumer Reviews | yonelik olarak gerceklestirilen caligmanin bulgular; yorumlarin
Factors on The Dutch | kalitesinin, hacminin, degerinin, giincelliginin ve kaynak
Consumer Buying | giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili
Decision” oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, yorum degeri faktori
tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde en yiiksek etkiye sahip olan
faktor olarak belirlenirken, en diisiik etkiye sahip olan faktoriin ise
yorumun hacmi oldugu tespit edilmistir.
20 Bataineh (2015) Calisma, algilanan elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma
niyeti tizerindeki etkisini agiga ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilmistir.
“The Impact of | Satin alma niyeti iizerinde EWOM etkisinin belirleyicileri olarak;
Perceived e-WOM on | EWOM giivenilirligi, kalitesi ve miktar1 degiskenleri ele alinmig ve
Purchase Intention: The | bunlarin satin alma niyeti ile arasindaki iliskiye kurumsal imaj
Mediating Role of | degiskeninin etkisinin ne olacagi belirlenmeye c¢alisiimistir.
Corporate Image” Amman’da yagayan 1000 6grenci iizerinde gerceklestirilen arastirma,
EWOM giivenilirliginin, kalitesinin ve miktarmin tiiketicilerin satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli derecede etkiledigini ortaya
konmustur. Bununla birlikte; kurumsal imaj degiskeninin, bu faktorler
ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiye pozitif yonde
aracilik ettigi ve bu iligkiyi gii¢lendirdigi agiga ¢ikarilmstir.
21 Bahar (2015) Calismanin amaci, sanal topluluklarda elektronik agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlar1 t{izerindeki etkisini
“Elektronik ~ Agizdan | arastirmaktir. Bu amagla Donanim Haber Forum sitesindeki beyaz
Agiza Iletisimin | esya kategorisinde, markalara yonelik yer alan, 109 iiyeye ait 407
Tiiketici Satin  Alma | yorum netnografi yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda,
Kararlarina Etkisi/ The | sanal topluluklardaki elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin
Effect of Electronic | tiiketicilerin satin alma kararlarin1 énemli dlgiide etkiledigi ortaya
Word of Mouth | konulmustur.
Communications  on
Consumer Purchase
Decision Abstract”
22 Erdil (2014) Aragtirmanin amaci, online tiiketici yorumlarinin hem online hem de
offline satin alma davranig1 tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
“Online Tiiketici | amagla tiriine iliskin (kalite, kullanislilik, performans vb. ile ilgili) ve

deger katan hizmetlere iliskin (6deme kolayligi, paketleme vb. ile
ilgili) yorumlar birinci grupta; olumlu yorumlar ve olumsuz yorumlar
ikinci grupta; arastirmaya dayali iiriine (fotograf makinesi) ve
deneyime dayali iiriine (parfiim) iliskin yorumlar Ugilincii grupta
bulunmak iizere, senaryo teknigiyle sekiz adet yorum olusturulmus ve
daha sonra bu yorumlarin satin alma davramigi tlizerindeki etkisi
incelenmistir. Olusturulan bu sekiz adet tiiketici yorumu bagimsiz
degisken olarak kabul edilerek, bunlarin online ve offline satin alma
davranigina etkisi yorumun faydast ve giivenilirligi kapsaminda
degerlendirilmistir. Sonuglar, deneyime dayali iiriinle ilgili, deger
katan hizmetlere iligkin ve olumsuz olarak yazilan yorumlarin,
arastirmaya dayali iiriinle ilgili, tirline iliskin ve olumlu olarak yazilan
yorumlardan daha faydali ve giivenilir olarak algilandigini ortaya
koymustur. Bununla birlikte deger katan hizmetlere iliskin olumlu
yorumlarin online satin alma davranisi lizerinde, olumsuz yorumlarin
ise offline satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu bulunmustur.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Alma Kararlar1 Uzerine
Etkileri”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
23 Zangeneh, Arastirmada, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
Mohammadkazemi ve | iizerindeki etkisi aragtirllmigtir. EWOM kalitesi, miktar1 ve
Rezvani (2014) yorumcunun uzmanligimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmis ve ayrica elektronik agizdan agiza iletisimle satin alma
“Investigating The | niyeti arasindaki iliskiye marka imajinin ve tiriin karmagikligimin etkisi
Effect of Electronic | de arastirlmistir. Calisma Iran’m Tahran sehrindeki taninmis dijital
Word of Mouth On | iirlin saglayicilarindan, dijital iiriin satin alma tecriibesi olan 384
Customer’s  Purchase | katilimcr  {izerinde gerceklestirilmistir.  Arastirma  sonucunda,
Intention of Digital | EWOM’un satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Products” EWOM Kkalitesinin ve yorumcunun uzmanliginin satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugu tespit edilirken; EWOM miktarinin satin alma
niyeti lizerinde herhangi bir etkisi bulunamamistir. Ayrica marka
imajinin, EWOM ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenleyici
bir roliiniin bulundugu, {irlin karmagsikliginin ise EWOM ile satin alma
davranisi arasindaki iligkide herhangi bir etkisinin olmadig1 ortaya
konmustur.
24 Elwalda ve Lu (2014) Calismada; miisterilerin giiveni ve satin alma niyetleri iizerinde, online
tiiketici yorumlarinin sayisal olmayan Ozelliklerinin (giivenilirlik,
“The Influence of | faydalilik, sosyal destek) etkisi arastirilmak istenmistir. 50 kisi
Online Customer | tizerinde gerceklestirilen pilot bir uygulama ile, online tiiketici
Reviews on Purchase | yorumlarmin sayisal olmayan o6zelliklerine iliskin gelistirilen
Intention: The Role of | maddelerin giivenilirligi ve yapi gegerliligi incelenmistir. Caligma
Non-numerical miisteri gliveni ve satin alma niyetleri gibi pazarlamama performans
Factors” Olciitleri ile online tiiketici yorumlar1 arasindaki iligkilerin
modellenmesinde, daha fazla degiskenin g6z oniinde bulundurulmast
gerektigini ileri siirerek mevcut literatiire katk: saglamaktadir.
25 Giiven (2014) Calismada sosyal medya platformlarinda ve marka web sitesinde yer
alan olumlu ve olumsuz eAAP mesajlarinin, tiiketicilerin satin alma
“Sosyal Medyadaki | kararlar1 iizerindeki etkisi karsilagtirilmak istenmistir. Bu amagla
Agizdan Agiza | marka web sitesi (WOM Restoran), blog sitesi (Merakli Gurme) ve
Pazarlama bagimsiz tiiketici sitesi (Ben miisteriyim) olmak iizere 3 farkli
Faaliyetlerinin ~ Satin | simiilasyon ortami olusturulmustur. Daha sonra her bir tiiketiciye bu

marka web sitesiyle birlikte sosyal medya platformlarindan biri ve bu
platformlarda yer aldigi farz edilen 10 farklit EAAP mesaj1 (restoranin
uirlin, hizmet, fiyat ve ¢evre faktorleriyle ilgili farkl bilesenleri igeren),
bu mesajlara yonelik genel algiy1 6l¢mek amaciyla hazirlanan anket ile
satin alma egilimine yonelik 8 tane degerlendirme sorusu
gonderilmigtir.  Arastirmanin  sonucunda, olumsuz mesajlarin
katilimcilarin satin alma niyetlerini olumlu mesajlara kiyasla daha
fazla etkiledigi, bu etki platform bazinda incelendiginde de sonuglarin
ayni dogrultuda oldugu, marka web sitelerinde bulunan mesajlarin,
blogda yer alan mesajlara kiyasla tiiketicilerin satin alma kararlarm
daha fazla etkiledigi, fiyat ve cevre faktorlerine yonelik olarak ise
bagimsiz tiiketici sitelerinin marka web sitesinden daha ¢ok satin alma
kararlarin etkiledigi gibi bulgular ortaya konmustur.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine liskin Literatiir Taramas1

“Internetteki  Tiiketici
Yorumlarimin Tiketici
Satin Alma
Davraniglarina  Etkisi:
“Istanbul Sultanbeyli'de

Gorev Yapan
Ogretmenler Uzerinde
Bir Aragtirma
Caligmasi1"

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
26 Almana ve  Mirza | Calismada, Suudi Arabistanli tiiketicilerin g¢evrimi¢i satin alma
(2013) kararlar1 iizerinde, online tiiketici yorumlarinin etkisi arastirilmistir.
Online tiiketici yorumlarinin o6zellikleri, yorum yapana iliskin
“The Impact of | ozellikler ve web sitesine iliskin 6zelliklerin, tiiketicilerin satin alma
Electronic Word of | kararlarina etkisini 6l¢gmeyi amaglayan ifadelerden olusan bir 6l¢im
Mouth on Consumers | aract gelistirilmis ve 150 katilimeinin bu ifadelere verdikleri yanitlar,
"Purchasing Decisions” | tamimlayici istatistiklerle (frekans, ortalama, standart sapma) analiz
edilmigtir. Calismanin sonuglari, genel olarak EWOM’un, Suudi
Arabistanl tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugunu,
Ozellikle g¢evrimici satin alma karari verirken tiiketicilerin, online
tiketici  yorumlarinin  bulundugu  sitelere  bagvurdugunu
gostermektedir.
27 Ozbay (2013) Sanal tiiketici yorumlarinin satin alma karar siirecindeki roliine
odaklanan ¢alisma, Balikesir’de bulunan 3 yildiz ve {izeri konaklama
“Sanal Ortamda | isletmelerinin ~ miisterileri  olan 682  katilimci  iizerinde
Paylagilan Tiiketici | gerceklestirilmigtir. Sanal tiiketici yorumlariin etkisini belirlemeye
Y orumlarinin yonelik ifadeler “yorumdan beklenen fayda”, “yoruma yonelik tutum”,
Algilanmast ve Satin | “yorum giivenilirligi”, “olumlu yorum”, “olumsuz yorum” ve “yorum
Almada Bilgi | anonimligi” faktorleri altinda toplanmis ve bu faktdrlerin “satin
Kullanimina Etkisi- | almada bilgi kullanimi” {izerindeki etkileri regresyon analiziyle
Otel Isletmelerinde Bir | incelenmistir. Aragtirmanin sonuglari, “yorumdan beklenen fayda”,
Inceleme” “yoruma yonelik turum” ve “yorum giivenilirligi” faktorlerinin “satin
almada bilgi kullanimi” {izerinde etkili oldugunu, olumlu yorumlarin
olumsuz yorumlara gore satin almada bilgi kullanimini1 daha fazla
etkiledigini agiga ¢ikarmustir.
28 Akkaya (2012) Calisma; internet tizerinde yer alan tiiketici yorumlarinin, tiiketicilerin

satin alma karar siirecindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini, Istanbul’un Sultanbeyli ilgesinde gorev
yapan 385 dgretmen olusturmaktadir. Calismada, katilimeilarin satin
alma kararlarinda, internet {izerindeki tiiketici yorumlarindan
etkilenme diizeylerinin (giivenme diizeyleri, etkilenme diizeyleri ve
bilgi arama ve ilgi diizeyleri, sati alma karar diizeyleri), demografik
degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigi ve bilgi arama ve ilgi,
giivenme ve etkilenme diizeylerinin satin alma karar diizeyleri
tizerindeki etkisi incelenmistir. Farkliliklarin arastirilmasina iliskin
gercgeklestirilen Mann Whitney U Testi ile Kruskal Wallis H- Testi
sonucunda, katilimcilarin satin alma kararlarinda internetteki tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeylerinin cinsiyet, 6grenim durumu ve
medeni durum degiskenlerine gore anlamli derecede farklilagsmadigi
tespit edilirken; yas, gorev yapilan okul tiirii ve internette haftada
harcanilan zaman degiskenine gore anlamli bir farkin s6z konusu
oldugu kaydedilmistir. Bunun yan sira; bilgi arama ve ilgi, glivenme
ve etkilenme diizeylerin satin alma karar diizeyleri iizerindeki etkisini
aragtirmaya yoOnelik regresyon analizi gergeklestirilmis ve analiz
sonuglari, her bir degisken icin pozitif yonde ve anlamli bulunmustur.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Uzerindeki Etkisi: Cep
Telefonu Uriinii
Uzerine Deneysel Bir
Arastirma”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
29 Stidas (2012) Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesini temsilen secilen 7 ilde (Adana,
Ankara, Samsun, Izmir, Gaziantep, Istanbul, Erzurum) ikamet eden
“Elektronik ~ Agizdan | 1200 tiiketici {izerinde gerceklestirilen ¢calismada; katilimcilari, sanal
Agiza fletisim | platformlardaki tiikketici yorumlarim okumaya motive eden unsurlar ile
Motivlerinin Satin | bunlarin  satin alma ve iletisim davranist {izerindeki etkisi
Alma Ve lletisim | arastirilmistir. Calismada, tiiketicileri sanal fikir platformlarindaki
Davranist Uzerine | yorumlar1 okumaya motive eden faktorler "sosyal oryantasyon”,
Etkileri” “sistem avantajindan faydalanma”, “sosyal temelli iriin bilgisi
edinme”, “arama zamanini azaltma”, “6diillendirme” ve “risk azaltma”
olarak belirlenmistir. Belirlenen bu faktorlerin satin alma ve iletisim
davranigina etkisi arastirilmis, ayrica cinsiyet ve yas degiskeninin bu
iliskiye etkisi de incelenmistir. Arastirmanm bulgular, eAAl
motivlerinin satin alma ve iletisim davraniglarindaki degisimde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte cinsiyet degiskeninin,
eAAI motivlerinden “sosyal temelli iiriin bilgisi edinme” ve “arama
zamanini azaltma” motivleri ile satin alma davranigindaki degisme
arasindaki iliskiyi pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi, yine
“arama zamanini azaltma mativi ile iletisim davramigindaki degim
arasindaki iliskiyi de pozitif yonde ve anlamli derecede etkiledigi
saptanmistir. Yas degiskeninin eAAI motivleri ile satin alma
davranigindaki degismeye etkisi anlamli bulunmazken, “sosyal temelli
iriin bilgisi edinme” motivi ile iletisim davranisindaki degisme
arasindaki iligkiye etkisi pozitif yonde ve anlamli bulunmustur.
30 Fan ve Miao (2012) Calismada miisteri uzmanhgi, katilimi, duygusal bag (yakinlik),
algilanan eWOM giivenilirligi, eWOM kabulii ve satin alma niyeti
“Effect of Electronic | degiskenlerine bagli olarak bir genisletilmis Detaylandirma Olasilig
Word-of-Mouth on | Modeli (ELM) olusturulmus ve bu degigkenler arasindaki iligkiler,
Consumer Purchase | cinsiyet farkliliklar1 da dikkate alinarak incelenmistir. 116 katilimcr ile
Intention: the | gergeklestirilen aragtirmanin sonuglari, kadin tiiketiciler i¢in algilanan
Perspective of Gender | eWOM giivenilirligi tizerinde uzmanlik ve duygusal bagin (yakinlik)
Differences” etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda eWOM
giivenilirliginin, eWOM kabulii ve satin alma niyeti {izerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir.
31 Akkiic  ve  Ozbek | Arastrmanin amaci, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde {iriiniin
(2011) gorselliginin, teknik 6zelliklerinin ve triine iligkin yorumlarin etkisini
karsilagtirmaktir. Bu amagla ti¢ farkli cep telefonu modeli secilerek,
“Internet Uzerinden | katilimeilardan 6ncelikle iiriinlerin gorsel 6zelligini degerlendirmeleri,
Yapilan Aligverislerde | daha sonra iiriinlerin teknik 6zellikleriyle ilgili bilgi verilerek, iiriinleri
Uriine fliskin | tekrar degerlendirmeleri ve son olarak kullanic1 yorumlarini gordiikten
Yorumlarin ~ Tiiketici | sonra iiriinleri yeniden degerlendirmeleri istenmistir. 173 iniversite
Satin  Alma Karan | 6grencisi  iizerinde  gerceklestirilen  arastirmanin  sonuglari;

katilimcilarin irtinlerin gorselligine ve teknik 6zelliklerine verdikleri
puanlar ile yorumlar1 gordiikten sonra verdikleri puanlarin birbirinden
anlamli derecede farklilastigini; yorumlarin {iriin 1 ve iiriin 2 igin satin
alma tercihini azaltirken, iirlin 3 i¢in satin alma tercihini artirdigini
gostermektedir. Arastirmanin diger bir bulgusu ise, katilimcilarin iiriin
2 ve {irlin 3’lin gorselligine verdikleri puan ortalamalar1 ile bunlarin
teknik Ozelliklerini 6grendikten sonra verdikleri puan ortalamalar
arasindaki farkin anlamli bulunmasidir.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Literatiir Taramas1

Arastirmaya Iliskin
Bilgiler

Calismanin Ozeti

32

Ozata (2011)

“Tiiketiciyi )
Yonlendiren Giig: Oteki
Tiiketici”

Calismada ¢evrimici yorumlarmn tiiketici karar siirecindeki rolii
kesifsel ornek olay yontemiyle arastirilmak istenmistir. Buradan
hareketle, internet kullanimi ve internet tizerinde bilgi arama yoniinden
uzman ve deneyim sahibi olarak goriilen tek bir tiiketici 6rneklem
olarak secilerek, bu tiiketicinin karar siireci incelenmistir.
Aragtirmanin  bulgulari, bu yorumlarm bilgi arama siirecinde
tiiketicinin yasadigi problemleri ortadan kaldirmasina yardimci
olabilecegini ve tiiketiciyi pazarda daha gii¢lii hale getirebilecegini
ortaya koymakla birlikte, bazi 6zellikleri nedeniyle kafa karistirici
olabilecegini de gostermistir.

33

Prendergast, Ko ve Siu
Yin (2010)

“Online Word of Mouth
and Consumer Purchase
Intentions”

Arastirmada online tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etkisi forumlar ele alinarak incelenmistir. 150 katilimcidan
elde edilen verilerle, benzerlik (kullanicilarin ilgi alanlari ile forumun
konusu arasindaki benzerlik), foruma yonelik tutum, forum bilgilerinin
ikna ediciligi ve satin alma niyetleri arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirmanin sonuglari, kullanicilarm ilgi alanlar1 ile forumun konusu
arasindaki benzerlik ve foruma yonelik bir {iyenin olumlu tutumunun,
forumda yer alan bilgilerin ikna ediciligi lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmada ayrica, kaynak
benzerligin ve bir iiyenin foruma yonelik olumlu tutumunun, forumda
tartigilan Grlinlerin satin alma niyetini giiclendirdigi tespit edilmekle
birlikte; online bir forumda yer alan bilgilerinin ikna ediciliginin,
benzerlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye ve foruma yonelik
tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi
saptanmistir.

34

Yayli ve
(2010)

Bayram

“E-WOM: The effects
of online consumer
reviews on purchasing
decision of electronic
goods”

Arastirmada, elektronik {irlinlere yonelik online tiiketici yorumlarinin,
tiketicilerin  satin  alma niyetlerine etkisinin  arastirilmasi
amaglanmigtir. Bu amagcla satin alma kararlarinda etkili olan yoruma
iliskin, yorum yapana iligkin ve yorumlarin yer aldig1 web sitesine
iliskin 6zelliklere yonelik ifadelere, 604 katilimcinin katilim dereceleri
degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak; katilimcilarin  satin  alma
kararlarinda yorumlarin sayisinin oldukga etkili oldugu; katilimcilarin
yoruma iligkin Ozelliklerden etkilenmekle birlikte, &zellikle
yorumlarin tutarliligi ve yakin zamanda yapilmis olmasima &nem
verdikleri kaydedilmistir. Bununla birlikte, diger yorum yapan
kisilerin yorumlarin yararliligimi degerlendirmesi ve yorum yapan
kisilerin demografik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili oldugu belirlenmistir. Bir diger 6nemli bulgu ise, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda yorumlarin yer aldigt web sitesinin
giivenilirligi, uluslararasilig1 ve popiilerliginden etkilendikleridir.
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Tablo 2.1: (devam) Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davranislart

Uzerindeki Etkisine liskin Literatiir Taramas1

“The Effect of On-Line
Consumer Reviews on

Consumer Purchasing
Intention: The
Moderating Role of
Involvement”

No | Arastirmaya iligkin Calismanin Ozeti
Bilgiler
35 Park, Lee ve Han | Calismada, online tiiketici yorumlarinin miktar1 ve kalitesi ile
(2007) tiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski ve bu iliskiye, ilgilenim

diizeyinin etkisi Detaylandirma Olasiligt Modeli (ELM) ile
aragtirtlmak istenmigtir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri icin
yorum miktart (az, ¢ok), yorum kalitesi (diisiik, yiiksek) ve
tiiketicilerin {iiriinle ilgilenim diizeyi (disiik, yiiksek) olacak sekilde
2x2x2’lik bir faktoriyel tasarim kullanilmistir. Deney iiriinii olarak
multimedya oynatict se¢ilmis ve 352 katilimei, faktoriyel tasarimdaki
her bir hiicreye rastgele atanmistir. Calisma sonucunda, yorum
kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu ve yorum miktar arttik¢a tiiketicilerin satin alma niyetinin de
arttigl saptanmistir. Bununla birlikte, diistik ilgilenimli tiiketicilerin
satin alma niyetleri iizerinde yorumun kalitesinden ziyade yorumun
miktarinin etkili oldugu, yiiksek ilgilenimli tiiketicilerin ise hem
yorumun kalitesinden hem de miktarindan etkilendikleri tespit
edilmistir.




UCUNCU BOLUM

KUTAHYA DUMLUPINAR UNiVERSITESI i.i.B.F. OGRENCILERININ
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA ILETiSiMIN ETKIiSINi BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA
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3.1. ARASTIRMA ILE iLGILI TEMEL BILGILER

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin konusunu, tiiketici satin alma karar siirecinde ve isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynayan, elektronik agizdan agiza iletisim
kavrami olusturmaktadir. Internetin ve buna bagh olarak web tabanli internet
platformlariin gelistirilmesiyle tiiketiciler, tirlinler veya hizmetlerle ilgili diisiince ve
gorlslerini bu platformlar aracilifiyla paylasabilmekte, iiriinler ve hizmetlerle ilgili

bilgiler edinebilmekte ve bu bilgileri satin alma karar1 verirken kullanabilmektedir.

Isletmeler artan rekabet ortaminda faaliyetlerini devam ettirebilmek icin
tilketicilerin degisen istek ve ihtiyaclarini iyi bir sekilde analiz edebilmeli, tiiketicileri
kendi iiriinlerini veya hizmetlerini satin almaya yonlendirebilmeli ve bunda devamlilig
saglayabilmelidir. Bu agidan internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlari, isletmelere
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi belirleyebilme, triinleri veya hizmetleriyle ilgili
diistincelerini  6grenebilme gibi imkanlar saglayarak, faaliyetlerini siirdiirebilme

amaglarina hizmet edebilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin

alma davranislari tizerindeki etkisini ve bu etkinin belirleyicilerini aragtirmaktir.

Mgili literatiire bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma
davranig1 iizerindeki etkisini arastirmayr amaclayan ¢alismalarin ¢ogunun, online satin
alma davranis1 lizerine yogunlastigi goriilmektedir. Bu calismada elektronik agizdan
agiza iletisimin yalnizca online satin alma davranisina etkisi tizerinde durulmamus, genel
olarak satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Yine bu ¢aligsma,
yalnizca tek bir ¢evrimi¢i platform ve belirli bir iirlin veya hizmet grubuyla
sinirlandirilmamus, tiiketici yorumlarinin bulundugu farkli cevrimigi platformlar ve farkli
iirtin veya hizmet gruplariyla ilgili tliketici yorumlar1 goz Oniine alinarak arastirma

stirdiiriilmiistiir.

Tiirkge literatiir incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
davraniglar1 izerindeki etkilerini incelemeye yonelik farkli ¢alismalar yapilmis olmasina
ragmen, satin alma davranislar iizerinde bu etkinin belirleyicilerini ortaya koymaya

yonelik smirli sayida calisma yapildigr goriilmektedir. Bu aragtirmanin, elektronik
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agizdan agiza iletisime iliskin hangi faktorlerin, tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymasi yoniinden ve yukarida bahsedilen nedenlerle
akademik literatiire, elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili ¢alisma yapmak isteyen

arastirmacilara ve isletmelere katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmayla cevap aranan temel sorular soyledir:

e Katilimcilar, iriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
tiiketici yorumlarini ne siklikla okumaktadir?

e Katilimcilar, hangi iriinler veya hizmetlerle ilgili tliketici yorumlarim
okumaktadir?

e Katilimeilar, iiriinler veya hizmetlerle ilgili tiiketici yorumlarini hangi ¢evrimici
platformlardan okumaktadir?

e Katilimcilar, internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarin1 okuduktan sonra
tirtinleri veya hizmetleri nereden almayi tercih etmektedir?

e Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarinin giivenilirligi tiiketicilerin satin
alma davranisini etkilemekte midir?

e Katilimcilar, internet iizerinde yorum paylasan kisilere glivenmekte midir ve bu
durum satin alma davraniglarini etkilemekte midir?

e Yorum miktarmin fazla olmasi, tiiketicilerin satin alma davranisim1 etkilemekte
midir?

e Yorum kalitesi, katilimcilarin satin alma davranisini etkilemekte midir?

3.1.2. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhiliklar:

Arastirmanin 2017-2018 6gretim yili igerisinde, yalnizca Kiitahya Dumlupimar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim gdren 6grenciler iizerinde
yapilmis olmasi, arastirmanin verilerinin yalnizca bu 6rneklemden elde edilecek olmasi
ve aragtirmanin bulgularinin yalnizca hazirlanan anket formunda yer alan bilgilere

dayanmasi bu arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda belirlenen Orneklemin, ana kiitleyi temsil etme
yetenegine sahip oldugu, anketi cevaplayan 6grencilerin ankette yer alan sorulara igten,

diiriist ve gegerli cevaplar verdigi, arastirmaciy1 bilerek yamiltmaya calismadigi
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varsayillmistir. Ayrica, gelistirilen anket formunun konunun amacina uygun bir 6lgme

aract oldugu varsayilmaistir.

3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Bu baghk altinda arasgtirmanin modeli ve hipotezleri, arastirmanin tiird,
aragtirmada kullanilan veri toplama yontemi, arastirmanin evreni ve érneklemi, verilerin
elde edilmesi siireci ve verilerin analizinde kullanilan yontemlerle ilgili bilgiler yer

almaktadir.

3.1.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin
etkisini arastirmak amaciyla, literatiirden elde edilen bilgilere dayanilarak ¢alismanin
hipotezleri ve arastirma modeli olusturulmustur. Aragtirma modeli ve hipotezleri Sekil

3.1’ de sunulmaktadir.

“Yorum sayisi, bir iiriinle veya hizmetle ilgili tiiketiciler tarafindan paylasilan
yorumlari miktarini ifade etmektedir” (Nguyen, 2016: 28). Y orum sayisinin fazla olmasi
tiiketicilerde, baska bir ¢ok tiiketicinin de kendileriyle ayni liriinii veya hizmeti satin almis
oldugu diislincesi olusturarak, satin alma kararlarin1 sekillendirmelerine dayanak
saglamaktadir (Erdil, 2014: 83). Ayrica bir liriinle veya hizmetle ilgili internet lizerinde
paylasilan tiiketici yorumlarinin sayisinin ¢ok olmasi, {iriinlin veya hizmetin daha popiiler
ve Oonemli oldugunun bir gostergesidir. Boylelikle, yorum sayisina paralel olarak
tiiketicilerin satmn alma niyetleri de artacaktir (Park, Lee ve Han: 2007: 129) llgili
literatiirde yorum miktarinin satin alma niyetine etkisini ortaya koyan ¢esitli ¢aligmalar
bulunmaktadir (Park, Lee ve Han: 2007; Wei ve Leng, 2017; Schepers, 2015; Bataineh,
2015; Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Dai ve Jiang, 2016). Bu bilgilerden yola ¢ikarak;

Hi: “Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde anlamli bir

etkisi vardir” hipotezi kurulmustur.

Kaynak giivenilirligi; mesaj1 ileten tarafin, mesajin alicis1 tarafindan giivenilir
olarak algilanip algilanmamasiyla ilgilidir (Schepers, 2015). Kisiler, glivenilir olarak
algiladiklar kisilerin diisiince ve goriislerini, bagka kanitlara ihtiya¢ duymaksizin kabul

etme egilimdedir (Ulu, 2014: 21). Bu durum kisilerin satin alma davranis1 {izerinde etkili
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olabilmektedir. Literatiirde pek ¢ok ¢alisma (Wu ve Wang, 2011; Schepers, 2015; Savini,
2014, Bataineh, 2015; Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Atika, Kusumawati ve Igbal: 2016)
kaynaga duyulan gilivenle, satin alma davranis1 arasinda dogrudan ve anlamli bir iligki

oldugunu ortaya koymustur. Ilgili literatiirden hareketle;

Hz: “Yorum yapana duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde

anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kurulmustur.

Yorum kalitesi, bir yorumun igerdigi anlamin giiclinii ifade etmektedir.
Giliniimiizde neredeyse herkesin internet erisimine sahip oldugu ve web tabanlh
platformlar tizerinde diisiince, goriis ve Onerilerini paylasabilecekleri goz Oniine
alindiginda, bilgilerin kalitesi tiiketiciler agisindan 6nemli bir mesele haline gelmistir
(Erkan, 2016: 70). Ciinkii tiiketiciler satin alma kararlarini bu bilgilerin kalitesiyle ilgili
algilarma gore verebilmektedir (Cheung, Lee ve Rabjohn: 2008: 234). Onceki calismalar
yorumun kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur (Park, Lee ve Han: 2007; Zangeneh, Mohammadkazemi ve
Rezvani: 2014; Bataineh, 2015; Dai ve Jiang, 2016; Erkan, 2016; Atika, Kusumavati ve
Igbal: 2016; Teng, vd., 2017). Bu bilgilerden hareketle;

H3s: “Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde anlamli bir

etkisi vardir” hipotezi ileri stiriilmiistiir.

Bireyler elde ettikleri bilgilerin giivenilir oldugunu diistindiiklerinde, bu bilgileri
cok fazla incelemeden benimsemekte ve satin alma kararlarin1 bu bilgilere gore
sekillendirmektedir (Park, vd., 2011: 75). Literatiirde ¢ok sayidaki ¢aligmada (Lee, Park
ve Han: 2008; Park, vd., 2011; Durmaz ve Yiksel, 2017; Ozbay, 2013; Erkan, 2016)
yoruma duyulan giiven kavramini incelenmis ve bunun satin alma davranisi tizerindeki

etkisi ortaya konmugstur. Bu bilgilerden yararlanilarak;

Ha: “Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranis1 {izerinde

anlaml bir etkisi vardir” hipotezi olugturulmustur.
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Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Yorum Sayisi
!
Yoruma Yapana Duyulan
. H,
Giiven
Satin Alma Davranigt
Hs
Yorum Kalitesi
Ha

Yoruma Duyulan Giiven

3.1.3.2. Arastirmanin Tiirii

Arastirma, konunun ele alinig bigimine gore degerlendirildiginde tanimlayici bir
arastirmadir. “Tanimlayici arastirma, arastirma probleminin 6zelliklerini ve olus sikligini
belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu degigskenlerin 6nem
derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya c¢ikis big¢imini tahmin etmek ve
degiskenler arasindaki iliskileri belirleyerek genellemelere varmak i¢in yapilir”

(Islamoglu, 2011: 34).

3.1.3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini 2017-2018 egitim Ogretim yilinda Kiitahya
Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde dgrenim goren 10,778
Ogrenci olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak zaman ve maliyet agisindan

miimkiin olmadigindan, 6rnekleme yoluna gidilmesi uygun goriilmiistiir.

Ornekleme yontemi olarak, olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden, tabakali
(zimrelere gore) ornekleme yontemi tercih edilmistir. Tabakali 6rnekleme yontemi, belli
bir degiskene iliskin evrende bulunan 6zelliklerin, bu evrenden secilecek 6rneklemde de

ayni oranda temsil edilmesini saglayan bir yontemdir (Altunisik, vd., 2005: 131). Bu
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yontemde Oncelikle evren, iki veya daha fazla alt tabakaya ayrilir, ardindan bu tabakalarin
her birinden basit rassal bir drneklem alinir ve son olarak bu alt 6rneklemler, toplam
orneklemi olusturmak {izere birlestirilir. Bu yontem, daha kii¢iik orneklemlerle ana
kiitleyi daha iyi temsil edecek istatistiklere ulagilabilmesini miimkiin kilmaktadir (Balci,

2006: 85).

Aragtirmanin 6érnekleminin evreni daha iyi temsil edebilmesi amaciyla Kiitahya
Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde &grenim gdren
Ogrencilerin, kayith olduklar1 boliimlere gore tabakalara ayrilmasina karar verilmistir.
Bunun i¢in dncelikle 6rneklem biiylikligi belirlenmis, daha sonra da orantisal tabakali

ornekleme yontemiyle birimler olugturulmustur.

Ana kiitleyi temsil edecek orneklem hacminin hesaplanmasinda, Balci’nin
(2006: 95) tabakali 6rnekleme yonteminde, orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda
kullanilmak iizere, Cochran (1962) tarafindan Onerildigini belirttigi formiilden

yararlanilmistir:

A t?(PQ)/d?
14 (1/N)t2(PQ)/d?

n= Orneklem biiyiikliigii

N= Evren biiyiikligii (10,778)

d= Tolerans diizeyi (0.05)

t=giiven diizeyinin tablo degeri (1.96)

PQ= Maksimum 6rneklem biiyiikliigii i¢in 6rneklem yiizdesi (0.50) (0.50) = 0.25

- (1.96)2(0.25)/(0.05)?
N T+ (1/10778)(1.96)2(0.25)/(0.05)2

n =371

Formiil i¢in gerekli olan degerler yerine konularak yapilan hesaplamalar
sonucunda, yaklasik olarak 371 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli olacag:
goriilmiistiir. Ancak yasanabilecek sorunlar (anketlerin geri donmemesi, eksik ve hatali
doldurma vb.) g6z Oniinde bulundurularak, 450 kisilik bir orneklem biiytlikliigline

ulasilmas1 hedeflenmistir. 450 kisilik 6rneklem igerisinde her bir bdliimden ne kadar
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kisinin bulunacagi, tabakali 6rnekleme yoOntemlerinden, orantisal tabakali drnekleme
yontemiyle belirlenmistir. Orantisal tabakali 6rnekleme ydnteminde, her bir tabaya ait
orneklem biiyiikliigii (nh), o tabakanin ana kiitledeki payr (Nh/N) ile orantili olacak
sekilde hesaplanmaktadir (Karagolge ve Peker, 2002: 315). Hesaplama asagidaki formtil
kullanilarak yapilmistir (Balci, 2006: 95):

h=—
n Nn

Nh= Evren tabaka genisligi
nh= Ornekleme tabaka genisligi
n=06rneklem biiyiikligi (450)
N=Evren biiyiikliigi (10,778)
Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin her bir
boliimiinde 6grenim gdren dgrenci sayilart ve bu boliimlerin her birinden, 6rnekleme

dahil edilmek tiizere, formiile bagli olarak hesaplanan kisi sayilar1 Tablo 3.1°de

sunulmustur.

Tablo 3.1: Tabakal: Ornekleme Yontemiyle Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

OGRENCI ANA KUTLE | ORNEKLEME
BOLUM SAYISI ICERISINDEKI A_LI.NACAK

(2017-2018) PAYI KISI SAYISI

(Nh) (Nh/N) (nh)

Ekonometri 426 0.0395 18
iktisat 2123 0.1969 89
isletme 2075 0.1925 87
Kamu Yonetimi 1867 0.1732 78
Maliye 2429 0.2253 101
Siyaset Bilimi ve Uluslararas iliskiler 1320 0.1224 55
Uluslararasi Ticaret ve Finansman 538 0.0499 22
TOPLAM 10778 1.00 450

Tabloda da goriildiigii iizere, Kiitahya Dumlupinar Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim goren toplam 6grenci niifusunun %3,95’ini ekonometri,
%19,69’unu iktisat, %19,25’ini isletme, %17,32’sini kamu yonetimi, %22,53’{inii
maliye, %12,24’iinii siyaset bilimi ve uluslararas1 iliskiler ve %4,99’unu uluslararasi
ticaret ve finansman bolimii 6grencileri olusturmaktadir. Bu oranlara bagli olarak

ekonometri boliimiinden 18, iktisat boliimiinden 89, isletme boliimiinden 87, kamu
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yonetimi béliimiinden 78, maliye béliimiinden 101, S.B.U.I. béliimiinden 55 ve U.T.F.

boliimiinden 22 kisinin yer aldigi, 450 kisilik bir 6rneklem biiytikliigiine ulasilmistir.

3.1.3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verilerinin elde edilebilmesi ig¢in, birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket en genel tanimiyla, katilimcinin
onceden belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulari cevaplandirmasi
yoluyla veri elde edilmesi yontemidir (Altunisik, vd., 2005: 68). Anketler yiiz yiize

goriisme teknigiyle gergeklestirilmistir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Ik béliimde,

katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru bulunmaktadir.

Ikinci béliimde, katilimeilarin internet kullanimina iliskin bilgileri ile internet
tizerinde paylasilan tiiketici yorumlarin1 okuyup okumadiklari, hangi platformlardan ve
hangi iirlin veya hizmet gruplari i¢in bu yorumlar1 okuduklari ve iirlinleri veya hizmetleri
nereden satin almayi tercih ettikleriyle ilgili 7 soru yer almaktadir. Bu soru grubu,
Stidas’in (2012) ve Erkan'i (2016) ¢alismalarinda kullandiklar1 nominal 6l¢ekli sorularla
baslamakta ve internet kullanim amacini belirlemek icin Tavman (2016), Ozbay (2016)
ve Siidas’in (2012) calismalarindan uyarlanan, sirali 6lgekle hazirlanmis bir soruyla
devam etmektedir. Bu sorularin ardindan gelen ve internet ilizerinde paylasilan tiiketici
yorumlarinin okunup okunmadigi, hangi platformlardan ve hangi iiriin veya hizmet
gruplar1 i¢in bu yorumlarin okundugu ve yorumlar okunduktan sonra, iiriinlerin veya
hizmetlerin nereden satin alindigini belirlemeye yonelik hazirlanan soru grubu ise
sirastyla Erkan (2016), Tavman (2016), Siidas (2012) ve Torun’un (2017)

caligmalarindan uyarlanmustir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglart {zerinde, elektronik agizdan agiza
iletisimin etkisini belirlemeye yonelik, “1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°li Likert Olgegiyle
hazirlanan ve 31 ifadeden olusan 6lcek ise anket formunun son kismini olusturmaktadir.
Olgekte yer alan ifadeler hazirlanirken, literatiirdeki konuya iliskin ¢alismalar dikkatli bir
bigimde incelenerek, 6ncelikle 50 maddelik bir soru havuzu olusturulmustur. Daha sonra

bu sorular icerisinde benzer anlamlar iceren maddeler arasinda elemeler yapilarak 40
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maddeye diisliriilmiis ve bu maddeler uzman goriigsiine sunulmustur. Uzman goriisleri
dogrultusunda madde sayisi 30 olarak belirlenmis, pilot ¢aligma sonrasinda ise 1 madde
eklenerek 31 maddelik dlcek elde edilmistir. Olgek maddeleri, literatiirde yer alan farkli
caligmalardaki farkli o6l¢ekler altinda bulunan ifadelerin, ¢alismanin amacina uygun
olacak sekilde uyarlanmasiyla olusturulmustur. Bu ifadeler olusturulurken yararlanilan
calismalar, Akkaya (2012), Ozbay (2013), Sutanto ve Aprianingsih (2016), Yayli ve
Bayram (2010), Elwalda ve Lu (2014), Teng, vd. (2017), Durmaz ve Yiiksel (2017),
Giiven (2014), Akdogan (2015), Yilmazel (2014), Almana ve Mirza (2013), Nguyen
(2016), Karabulut ve Bulut (2014), Merig¢ (2010), Lin, Wu ve Chan (2013), Lu, Chang ve
Chang (2014), Qiu, Pang ve Lim (2012), Cheung, vd. (2009), Chu (2009), Park ve Lee
(2008), Park, Lee ve Han (2007) ve Cheung, Lee ve Rabjohn’un (2008) ¢aligmalaridir.

3.1.3.5. Veri Toplama Siireci

3.1.3.5.1. Pilot Calisma

Anket uygulama siirecinde, saha ¢alismasina gecilmeden once bir 6n ¢alisma
yapilmasi, anketi uygulayacak olan goriismeciler ve katilimcilar agisindan sorun yaratan
durumlarin bulunup bulunmadigiin ortaya konmasi ve her hangi bir sorunun varlig
durumunda, sorunun kaynaginin belirlenebilmesi agisindan yol gosterici olacaktir
(Altunigik, 2008: 8). Bu nedenle saha uygulamasina gecilmeden 6nce, uzman goriisleri
de alinarak hazirlanan taslak anket formuyla, arastirmanin 6rneklemini yansitacak sekilde
secilen 60 kisi lizerinde, kisisel gorlisme seklinde bir pilot ¢alisma gerceklestirilmistir.
Katilimcilardan sorularin anlasilip anlasilmadigi, icerigi, uzunlugu vb. konularda
goriislerini bildirmeleri istenmistir. Katilimcilardan gelen bildirimler dogrultusunda bazi
sorularin igeriginde diizenlemeler yapilarak daha anlasilir hale getirilmeye calisiimis,
yeni bir ifadenin de eklenmesiyle anket formuna son sekli verilmis ve saha calismasina

gecilmistir.

3.1.3.5.2. Saha Calismasi

Saha caligmas1 23.04.2018-02.05.2018 tarihleri arasinda Kiitahya Dumlupinar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin farkli boliimlerinde 6grenim goren

450 ogrenci ile gerceklestirilmistir. 450 adet anket formu her bir boliime, bolimdeki
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ogrenci sayisinin, fakiiltede kayitli olan toplam 6grenci sayisi igerisindeki paytyla orantili
olacak sekilde dagitilmistir. Boylece ekonometri boliimiine 18, iktisat boliimiine 89,
isletme boliimiine 87, kamu ydnetimi boliimiine 78, maliye boliimiine 101, S.B.U.I
boliimiine 55 ve U.T.F boliimiine 22 adet anket formu dagitilmistir. Anketler yalnizca
goniilli olarak cevaplamak isteyen kisilere dagitilmistir. Anketleri cevaplamaya
baslamadan 6nce katilimcilardan, bos soru birakmamalar1 ve sorular1 dikkatli bir sekilde
okumalari rica edilmis, ayrica gelebilecek olasi sorulara karsi, anketler doldurulana kadar
katilimcilarla aynm1 ortamda beklenilmistir. Katilimcilara anketi dikkatli bir sekilde

doldurabilmeleri igin gereken siire verilmistir.

Bu siire¢ sonunda 450 adet anket formu geri donmiis, 9 katilimc1 ankette yer alan
“internet iizerinde iriinler veya hizmetler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarin1 okur
musunuz?” sorusuna “hi¢ okumam” yanitin1 verdigi icin bu anketler degerlendirmeye
alimmamistir. Ayrica 34 adet anket eksik doldurulmasi ve kontrol sorusu nedeniyle

degerlendirme disinda birakilmis ve 407 anketle analizler gergeklestirilmistir.

3.1.3.6. Analiz Yontemi

Anket formlar1 toplandiktan sonra, bu formlar arasinda hatali veya eksik
doldurulanlar olup olmadig1 kontrol edilmis ve uygun bulunmayan anketler elenerek
veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Calismada veri girisi ve analizi SPSS 21.0 ve

SPSS AMOS 22.0 paket programlari kullanilarak gergeklestirilmistir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve internet kullanim bilgileri, frekans
analizi, yiizde, ortalama vb. tamimlayic1 istatistik teknikleriyle ortaya konulmaya
calisilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisimin, katilimcilarin satin alma davranislarina
etkisini Olgmeye yoOnelik gelistirilen 6l¢iim aracinin, yap1 gecerliligi kesfedici ve
dogrulayic1 faktor analiziyle, giivenilirligi ise Cronbach Alpha katsayisiyla ortaya
konmaya calisilmistir. Verilerin normal dagilima uyup uymadig: c¢arpiklik ve basiklik
degerlerine gore incelenmistir. Faktor analizi sonucunda agiga c¢ikan boyutlarin
ortalamalarinin, demografik degiskenler ve internet kullanim bilgilerine gore farklilagip
farklilasmadiginin tespiti icin, iki grup arasindaki karsilastirmalarda Bagimsiz Orneklem
t-testi, ikiden fazla gruba iliskin karsilastirmalarda ise Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) kullanilmistir. Farkliligin hangi gruptan kaynakladigini belirlemek iginse

post-hoc analiz tekniklerinden Tukey ve Tamhane T2 testleri kullanilmistir. Arastirmanin
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bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasinda bir iligki olup olmadiginin tespitinde
korelasyon analizinden faydalanilirken, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne
diizeyde etkiledigini test etmek icinse, c¢oklu dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, %95 giivenilirlik ve %5

anlamlilik diizeyi dikkate alinarak yorumlanmustir.
3.2. ANALIZ SONUCLARI VE BULGULAR

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 407 6grencinin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Tablo 3.2’de yer almaktadir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

o . Frekans Yiizde
Demografik Ozellik Gruplar (N) (%)
Kadin 263 64,6
Cinsiyet Erkek 144 354
Toplam 407 100,0
18-20 144 354
21-23 224 55,0
Yas 24-26 36 8,8
27-lzeri 3 0,7
Toplam 407 100,0
Evli 1 0,2
Medeni Durum Bekar 406 99,8
Toplam 407 100,0
0-400 TL 52 12,8
401-600 TL 163 40,0
. 601-800 TL 58 14,3
Aylik Gelir 801-1000 TL 64 15,7
1001 TL ve tizeri 70 17,2
Toplam 407 100,0
isletme 74 18,2
Iktisat 83 20,4
Kamu Yonetimi 70 17,2
Ogrenim Goriilen Maliye 94 23,1
Boliim Siyaset Bilimi ve Uluslararast {liskiler 50 12,3
Ekonometri 16 3,9
Uluslararasi Ticaret ve Finansman 20 4,9
Toplam 407 100,0
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Tablo 3-2’de yer alan veriler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %64,6’sin1

kadinlarin, %34,5’ini ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda, ¢ogunlugunun (%55)
21-23 yas araliginda bulunan katilimcilardan olustugu, ¢ok az bir kismininsa (%0,7), 27
yasinda veya daha biiylik oldugu géze ¢arpmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimi, neredeyse tamaminin (%99,8)

bekar oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin %40°nin aylik olarak eline gegen para miktari, 401-600 TL
arasinda bulunmaktadir. Geri kalaninin aylik gelirleri incelendigindeyse, %12,8’inin 0O-
400 TL arasinda, %14,3 tiniin 601-800 TL arasinda, 15,7’sinin 801-1000 TL arasinda ve

%17,2’sinin ise 1001 TL ve lizerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %18,2°si isletme, %20,4’1 iktisat, %17,2°si kamu ydnetimi,
%23,1’1 maliye, %12,2’1i siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler, %3,9’u ekonometri,
%4,9’u uluslararas: ticaret ve finansman boliimiinde 6grenim gormektedir. Arastirmaya
en fazla maliye boliimiinden, en az uluslararasi ticaret ve finansman bdliimiinden katilim

gerceklesmistir.

3.2.2. Katihmcilarin internet Kullanim Bilgilerine iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin internette bir giinde ortalama olarak ne kadar vakit
gecirdikleri, sosyal medyay1 ne siklikla kullandiklar1 ve interneti en ¢ok hangi amaclarla
kullandiklarina dair elde edilen bulgular ortaya konacaktir. Ayrica arastirmaya katilan
ogrencilerin internet lizerinde paylasilan yorumlar1 okuyup okunmadiklari, hangi iiriin
veya hizmet gruplar i¢in ve hangi platformlardan bu yorumlar1 okuduklari, yorumlari
okunduktan sonra {irlinleri veya hizmetleri nereden satin almay1 tercih ettiklerine dair

bulgulara da burada deginilecektir.

3.2.2.1. Katihmeilarin Bir Giinde Internet Uzerinde Gegirdikleri Ortalama Siire,
Sosyal Medyayr Kulamm Sikhklar1 ve Internet Kullamm Amaclarina

Iliskin Bulgular

Katilimcilarin bir giinde ortalama olarak internet iizerinde gecirdikleri siireye

iligkin bilgiler Sekil 3.2’de sunulmaktadir.
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Sekil 3.2: Katilimcilarin Internet Uzerinde Bir Giinde Gegirdikleri Ortalama Siire

7-8 saat; 57; 14% 9 saat ve uzeri; 35; 9%

1 saatten az; 13; 3%
Alz saat; 54; 13%

3-4 saat; 136; 33%

5-6 saat; 112; 28%

Katilimeilarin %33’iiniin giinde ortalama 3-4 saat, %28’inin giinde ortalama 5-
6 saat ve %14’iiniin 7-8 saat olmak {izere toplamda %75’ inin bir glinde internet tizerinde
gecirdikleri ortalama siire, 3 ila 8 saat arasinda degismektedir. Katilimcilarin %3,
internet iizerinde giinde ortalama 1 saatten daha az vakit harcadiklarini belirtirken, %9°’u,

internet ilizerinde 9 saat ve daha fazla vakit gecirdiklerini ifade etmislerdir.

Katilimeilarin sosyal medyay hangi siklikla kullandiklar1 incelendiginde, biiytik
cogunlugu temsil eden %87,7’lik kismimin (337kisi), sosyal medyayr her giin
kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medyayr ¢ok nadir kullandigint veya hig
kullanmadigin1 belirten kisiler (19 kisi) ise katilimecilarin yalnizca 4.7°lik kismini
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyay:1 kullanma sikliklarina

iligkin bilgiler Sekil 3.3’de gosterilmektedir.



Sekil 3.3: Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Sikliklar
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Arastirmaya katilan 6grencilerden, interneti hangi amagla kullandiklarina dair,

kendileri i¢in en onemli 3 kullanim amacini belirtecek sekilde bir siralama yapmalari

istenmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.3’te sunulmustur.



117

Tablo 3.3: Katilimcilarin Internet Kullanim Amaglar1 Arasinda ilk Ug Sirada Yer
Verdikleri Amaglar

Siralama

internet Kullanim amaci 1 2 3

Sosyal medya kullanimi (profil olusturmak, mesaj
203 49,9 56 13,8 49 12,0
gondermek ve paylagim yapmak)

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi aramak 36 8,8 69 17,0 43 10,6

Bilimsel arastirma yapmak 28 6,9 35 8,6 40 9,8

Online gazete-dergi okumak/haber sitelerini takip
33 8,1 76 18,7 35 8,6

etmek)

TV-video izlemek-Miizik dinlemek 54 13,3 79 194 89 21,9
Oyun oynamak 16 3,9 25 6,1 31 7,6
Online aligverig yapmak 3 0,7 19 4,7 36 8.8
Chat-sohbet 27 6,6 26 6,4 42 10,3
E-posta gondermek/almak 2 0,5 8 2,0 10 2.5
Bankacilik iglemleri yapmak 5 1,2 14 3,4 30 7.4
Diger(Belirtiniz) 0 0,0 0 0,0 2 0,5
Toplam 407 | 100,0 | 407 | 100,0 | 407 | 100,0

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu (%49,9), kendileri i¢in en Onemli internet
kullanim amacinin sosyal medya kullanimi oldugunu belirtirken, %13,3’0 TV-video
izlemek-miizik dinlemek, %8,8’1 {riinler ve hizmetler hakkinda bilgi aramak
segeneklerini birincil amaglar1 olarak ifade etmislerdir. Katilimeilarin %19,4°1 internete
baglanmak i¢in TV-video izlemek- miizik dinlemek secenegini 2. en dnemli amaglari
olarak gosterirken, %21,9’u i¢in bu amag¢ 3. en Onemli kullanim amaci olarak

siralanmustir.

Sonug olarak bir siralama yapilacak olursa, katilimcilarin en ¢ok sosyal medyay1
kullanmak i¢in internete baglandigi, online gazete-dergi okumak/haber sitelerini takip
etmek seceneginin katilimcilar i¢in en 6nemli kullanim amaci olarak 2. sirada ve TV-

video izlemek-miizik dinlemek seg¢eneginin ise 3. sirada yer aldig1 goriilecektir.
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3.2.2.2. Katihmcilarin internet Uzerinde Paylasilan Tiiketici Yorumlarim Okuma
Durumu, Hakkinda Yorumlarin Okundugu Uriin Veya Hizmet Gruplari,
Yorumlarin Okundugu Platformlar ve Uriinleri veya Hizmetleri Satin

Alirken Tercih Edilen Ortama iliskin Bulgular

Arastirmaya katlan kisilerin internet {izerinde paylasilan tiiketici yorumlarini

okuma durumlarina dair bulgulara Sekil 3.4’te yer verilmektedir.

Sekil 3.4: Katilimcilarin Internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici Yorumlarini Okuma

Durumu

Her zaman
Bazen okurum; [ okurum; 125;31%

175, 43% il
y o

Sik sik okurum;
107; 26%

Ankete katilan 6grencilerin biiylik ¢ogunlugu (%57), trlinler veya hizmetler
hakkinda internet lizerinde paylasilan tiikketici yorumlarini her zaman (%31) veya sik stk

(%26) okuduklarini ifade ederken, %43 bu yorumlar1 bazen okuduklarini belirtmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin, {irtinler veya hizmetlerle ilgili internet {izerinde
yapilan yorumlar1 okuduklar1 platformlara iliskin elde edilen bulgular Tablo 3.4’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3.4: Katilimcilarin internet Ortaminda Paylagilan Tiiketici Yorumlarimi

Okuduklar1 Platformlar
Yorumlarin Okundugu Platformlar Kisi(liz)lym Y(ig}()ie
Markanin web sitesinden 250 26,4
Forumlardan 138 14,6
Kisisel bloglardan 140 14,8
Uriin veya hizmet degerlendirme web sitelerinden 123 13,0
Sosyal aglardan 191 20,2
Sikayet web sitelerinden 97 10,2
Perakendeci web sitelerinden 8 0,8
Toplam 947% 100,0

*Bu soruya birden fazla yamt verilebildigi icin kisi say1s1 (N) 407°den biiyiik ¢ikmaktadir.

Katilimcilar, internet {izerinde iriinler veya hizmetler hakkinda yapilan

yorumlar1 daha ¢ok markalarin web sitelerinden (%26,4) okumaktadir. Bununla birlikte

sosyal aglar (%20,2) ve kisisel bloglar (14,8) da internet tizerindeki tiiketici yorumlarinin

en ¢ok okundugu platformlarin basinda yer almaktadir. Katilimcilarin triinler veya

hizmetlerle ilgili yorumlari okumak i¢in en az kullandiklari internet platformu ise

perakendeci web siteleridir.

Katilimeilarin internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarini, hangi {irlin veya

hizmet gruplari i¢cin okuduklarin1 belirlemeye yonelik sorulan soruya verdikleri cevaplar

Tablo 3.5’te yer almaktadir.
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Tablo 3.5: Katilimcilarn Hakkinda internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici Yorumlarini

Okuduklar1 Uriin veya Hizmet Grubu

Uriin veya Hizmet Grubu Kigh sayrsy Yiizde
N) (%)
Kitap, dergi, DVD vb. 182 13,1
Mekan (Cafe, restoran vb.) 81 5,8
Teknoloji iiriinleri 200 14,4
Kozmetik ve kisisel bakim 174 12,5
Giyim ve aksesuar 278 20,0
Yiyecek-icecek 69 5,0
Temizlik Griinleri 16 1,1
Mobilya ve ev esyalari 44 3,2
Oyuncak ve gocuk {irlinleri 15 1,1
Spor malzemeleri 61 4,4
Eglence 67 4,8
Finans 21 1,5
Otomotiv 36 2,6
Telekomiinikasyon 30 2,2
Sigorta 6 0,4
Tur/ otel bilgisi 55 4,0
Doktor/ avukat 19 1.4
Ecza 31 2,2
Diger 7 0,5
Toplam 1392%* 100,0

* Bu soruya birden fazla yanit verilebildigi icin kisi sayis1 (N) 407°den biiyiik ¢tkmaktadir.

Tablo 3.5’e bakildiginda katilimcilarin en ¢ok giyim ve aksesuar iriinleri
(%20,0), teknoloji iirtinleri (14,4), kitap, dergi, DVD vb. (%13,1) ve kozmetik ve kisisel
bakim iirlinleri (12,5) hakkinda internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarin
okuduklar1 goriilmektedir. Sigorta (9%0,4), Oyuncak ve ¢ocuk iirtinleri (%1,1), Temizlik
irlinleri (%1,1) ve doktor/avukat (%1,4) secenekleri ise katilimcilar tarafindan hakkinda

tilkketici yorumlariin en az okundugu iiriin veya hizmet gruplaridir.

Arastirmaya katilan kisilerin iirlin veya hizmetlerle ilgili internet iizerinde
paylasilan tiiketici yorumlarmi okuduktan sonra, ilgili {irinleri veya hizmetleri satin

almayu tercih ettikleri ortama iliskin bulgulara Sekil 3.5’ te yer verilmektedir.



121

Sekil 3.5: Katilimcilarin Uriinleri veya Hizmetleri Satin Almay1 Tercih Ettikleri Yer

Internet tizerinden;
44; 11%

_au -

Her ikisinden; Magazalardan;
244; 60% 120; 29%

Katilimeilarin %11°1, internet tizerindeki tiiketici yorumlarini okuduktan sonra
ilgili tirtinleri veya hizmetleri internet {izerinden satin almayi tercih ettigini belirtirken,
%29’u magazalardan satin almay tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin
biiyiikk ¢ogunlugunun ise (%60), iirlinleri veya hizmetleri hem magazalardan hem de

internet lizerinden satin almay tercih ettikleri goriilmektedir.

3.2.3. Katimcilarin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Elektronik Agizdan Agiza

fletisimin Etkisini Belirlemeye Yénelik Bulgular

Bu boliimde elektronik agizdan agiza iletisimin, katilimcilarin satin alma
davraniglarina etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanan Slgegin yap1 gegerliligi ve
giivenilirligine iliskin bulgular yer almaktadir. Olgegin yap: gegerliligi kesfedici ve
dogrulayic1 faktor analiziyle ortaya konmus, giivenilirligi ise Cronbach Alpha

katsayistyla test edilmistir.

3.2.3.1. Aciklayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Faktor analizi; ozellikle Sosyal Bilimler, Egitim Bilimleri, Tip, Psikoloji, Sosyoloji
gibi alanlarda, birimlerin ¢ok sayida birbirleriyle iliskili ozellikleri arasindan, birlikte ele
alinabilen, birbirleriyle iliskisiz fakat bir olusumu (olayi, fenomeni) aciklamada
yararlanilabilecek olanlar bir araya toplayarak (gruplayarak) yeni bir isimle faktor olarak

tamimlamay saglayan, yaygin kullamimi olan bir yontemdir (Ozdamar, 2004: 235).
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Elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma davranis1 izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik hazirlanan 31 ifadeye, oncelikle giivenilirlik analizi
uygulanmis ve giivenilirligi diisiirdiigi tespit edilen 17. ve 30. ifadeler olcekten
cikarilmistir. Daha sonra kalan 29 maddeye, bu maddelerin tiiketicilerin vermis olduklar1
cevaplar arasindaki korelasyona bagli olarak, hangi boyutlar altinda toplanacaginm

belirlemek amaciyla kesfedici faktr analizi uygulanmistir.

Faktor analizine baslanmadan Once, orneklem biyiikliigliniin faktor analizini
uygulayabilmek i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve faktor analizine tabi tutulacak degiskenler arasinda, faktor analizi
uygulanabilecek giicte bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett Kiiresellik
testi yaptlmalidir (Islamoglu, 2011: 244). Kaiser (1974), KMO degeri i¢in 0,5 degerini
kabul edilebilir bir deger olarak ifade ederken, 0,5-0,7 arasindaki degerleri orta, 0,7-0,8
arasinda yer alan degerler iyi, 0,8-0,9 arasindaki degerleri ¢ok iyi ve 0,9 ve iizerinde
bulunan degerleri ise siiper seklinde tanimlamistir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014: 60).
Analiz sonucunda KMO degeri 0,91 olarak hesaplanmistir. Bulunan deger, drneklem
biliylikliigiiniin, faktér analizi uygulanabilmesi i¢in olduk¢a yeterli oldugunu
gostermektedir. Degiskenler arasinda iliski bulunup bulunmadigini test eden Bartlett
Testi i¢in Ho hipotezi iliskinin olmadig1 seklinde formiile edilir ve bu test sonucunda Ho
hipotezi kabul edilirse (p> 0,05) faktoér analizi uygulanamaz (Islamoglu 2011: 238).
Analiz sonucunda p degeri 0,000 olarak bulunmustur ve bu durum faktor analizine tabi
tutulacak degiskenler arasinda, analizin uygulanabilmesi i¢in yeterli seviyede bir iligkinin
bulundugunu gostermektedir. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar: Tablo 3.6’da

yer almaktadir.

Tablo 3.6: KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 901
Yaklagik Ki-kare degeri 2337,829
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 210

p-degeri ,000
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Veri setinin faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulagildiktan sonra,
olusturulan korelasyon matrisine bagli olarak faktor ¢éziimiiniin ortaya konulabilmesi
icin, uygun olan faktor ¢ikarma yonteminin belirlenmesi gerekmektedir (Altunisik, vd.,
2005: 220). Faktor ¢oziimiiniin agiga c¢ikarilabilmesi icin pek ¢ok faktdr olusturma
yontemi bulunmaktadir. Bu arastirmada faktor olusturma yontemi olarak Temel
Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) tercih edilmistir. Temel bilesenler
analizi, aciklanan varyans degeri olarak, toplam varyans degerini baz alan bir faktor
analizi yontemidir (a.g.e.: 221). Burada amac, ¢ok sayidaki degiskenle az sayida bilesen

ortaya ¢ikarmaktir (Balci, 2006: 242).

Faktor ¢ikarma yonteminin belirlenmesinin ardindan 6nemli olan bir diger husus
ise uygun faktér ya da bilesen sayisinin belirlenmesidir. Faktor ya da bilesen sayisi
arastirmaci tarafindan belirlenebilecegi gibi, 6zdegere gore, scree test kriterine gore ve
aciklanan varyansa gore de belirlenebilmektedir (Altunisik, vd., 2005: 222). Bu
yontemlerden en yaygin bi¢imde kullanilan1 “K1” kurali olarak tanimlanan ve 6z deger
(eigenvalue) katsayisina bagl olarak hesaplanan yontemdir. Bu yontemde 6z degeri
I’den biliylik olan faktorler anlamli olarak degerlendirilmektedir (Colakoglu ve
Biiytikeksi, 2014: 61). Bu yontem 20-50 arasinda degiskenle calisildiginda oldukca
giivenilir sonuclar ortaya koyarken, deg8isken sayis1 20’nin altindaysa, az sayida ve
degisken sayis1 50’nin lizerindeyse, ¢ok sayida faktor olusturma egilimindedir (Altunisik,
vd., 2005: 222). Bu aragtirmada faktor sayisi, 6z deger kriterine gore belirlenmistir.
Faktor analizi uygulanacak veri setinde yer alan degisken sayisinin 20-50 arasinda yer
aldig1 g6z oniinde bulunduruldugunda, bu yontemin seg¢ilmesi, giivenilir sonuglar ortaya

konulmasi agisindan dogru bir se¢im olarak goriilmektedir.

Degigkenlerin hangi faktorlere ne oranda yiiklendigini gdsteren matrisin
(Component Matrix) yorumlanmasinda giicliik yasaniyorsa, degiskenlerin faktorlere
yaptiklar1 yliklenmeleri daha anlasilir duruma getirmek i¢in, dondiirme (rotasyon) islemi
uygulanmalidir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014: 62). Dondiirme yontemleri, Orthogonal
(dikey) ve Obligue (egik) olmak iizere iki grupta incelenebilir. Orthogonal yontemlerde
faktorler arasindaki ag¢inin dik olmas1 saglanirken, obligue yontemlerde faktor eksenleri
arasindaki a¢min dik olmamasi saglanir. Bir bagka degisle Orthagonal yontemler
degiskenler ararsindaki korelasyona imkan tanimayarak, bagimsiz faktorler ortaya

koymaya c¢alisirken, Obligue yontemler, degiskenler arasindaki korelasyona imkan
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tanimaktadir (Yaslioglu, 2017: 78; Altunisik, vd., 2005: 226). Arastirmada, faktorlerin
anlamlandirilmasini saglamak amaciyla, dikey (orthogonal) dondiirme yontemlerinden
Varimax dondiirme yontemi seg¢ilmistir. Varimax yontemi faktorlerin daha kolay
adlandirilmasin1 ve yorumlanmasinmi sagladigl i¢in yaygin olarak tercih edilmektedir
(Altunisik, vd., 2005: 227) Bununla birlikte, gergekte birbirleriyle iliskisiz faktorler
bulunmasi ¢ok miimkiin olmasa da, amag¢ bir model olusturulmasi ve en uygun sayida
bagimsiz faktorler elde edilmesi oldugunda varimax yontemi, kullanilmas1 genel olarak

kabul goren yontemdir (Yaslioglu, 2017: 78 ).

Varimax dondiirme yonteminde genellikle bir maddenin herhangi bir faktore
yaptig1 yiik degeri i¢in 0,30 degeri alt kesim noktasi olarak belirlenmektedir (Dede ve
Yaman, 2008: 26). Faktor yiik degeri, degiskenlerin faktorlerle iliskisini belirten bir
katsayidir (Biiytlikoztiirk, 2002: 473). Bu calismada bir degiskenin herhangi bir faktore
yiiklenme orani olarak 0,40 degeri alt kesim noktasi olarak degerlendirilmis ve bu degerin

altinda kalan maddeler analizden diglanmustir.

Faktor analizinde bir maddenin yalnizca bir faktorle iligkili olmasi (saf
degisken), birden fazla faktore yiikkleme yapmamasi beklenir. Birden fazla faktore yiiksek
yiik degeriyle yiiklenen maddeler binisik madde olarak adlandirilmaktadir (a.g.e.: 478).
Calismada birden fazla faktore 0,10’dan daha az farkla yiiklenen maddeler binisik madde
olarak kabul edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. Analizde ortak varyans (communality)
degerleri de goz onilinde bulundurulmustur. Ortak varyans (communality), bir degiskenin
analizde bulunan diger degiskenlerle paylastig1 varyans miktari olarak ifade edilmektedir
(Karagdz ve Kosterelioglu, 2008: 90). Faktor analizinde bu degerin 0,40’1n altinda
olmamasi1 gerekmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 124). Calismada ortak varyans degeri
0,40’ altinda olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Degiskenlere iligkin ortak varyans

degerleri Tablo 3.7°de sunulmustur.
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Tablo 3.7: Maddelerin Ortak Varyans Degerleri (Communalities)

Ifadeler Initial Extraction
Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici
o 1,000 0,460
yorumlart satin alma kararimda etkilidir.
Internet ortaminda yorum yazan kisilerin, degerlendirdikleri iiriin veya 1.000 0.523
hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum. ’ ’
Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet ortaminda 1.000 0.553
paylasilan yorumlarin gercegi yansittigini diisiiniiyorum. ’ ’
Bir iirinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda yorum yazan kisinin
e . Lo 1,000 0,513
kimligi belliyse, yoruma giivenim artar.
Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda yakin zamanda yapilmis olan 1.000 0.566
tilketici yorumlarini daha fazla dikkate alirim. ’ ’
Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici
oo T < o 1,000 0,573
yorumlarinin bilgilendirici nitelikte oldugunu diigiiniiyorum.
Internet iizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan kisilerin
. - e 1,000 0,629
giivenilir oldugunu diisliniiyorum.
Internet iizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan kisilerin,
.. . . e ’ . 1,000 0,605
tirliniin veya hizmetin kullaniminda deneyimli olduguna inantyorum.
Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir amag giitmeyen, bagimsiz
y L W . 1,000 0,658
tiiketiciler tarafindan yapildigina inaniyorum.
Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini ikna edici buluyorum. 1,000 0,459
Internet ortamindaki tiiketici yorumlarmma konu olan iiriinleri veya
. . roC 1,000 0,540
hizmetleri denemek isterim.
Il?.tefn?t ortamindaki  tiiketici  yorumlarmin tarafsiz  oldugunu 1,000 0.553
diisiiniiyorum.
Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir iiriinle veya hizmetle ilgili
1,000 0,460
genel kanaat neyse ben de buna uyarim.
Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini okuduktan sonra bir 1.000 0.548

iriinii veya hizmeti satin aldigim oldu.

Gelecekte, ihtiyag duydugum iriinleri veya hizmetleri, internet
ortamindaki tiiketici yorumlarini g6z oniinde bulundurarak satin almaya 1,000 0,639
devam edecegim.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet izerinde farkl: tiiketiciler tarafindan

L 1,000 0,504

benzer yorumlar paylagilmigsa, bu yorumlara giivenirim.
Bir iirlinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda inceleyenler tarafindan 1.000 0.557
yiiksek derecelendirmeler alan tiiketici yorumlarim faydali bulurum. ’ ’
Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet {izerinde ¢ok sayida olumlu yorum

T . . o - IS 1,000 0,503
yazilmisgsa, ilgili {irlinlin veya hizmetin kaliteli oldugunu diistintiriim.
Bir iirlinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde ¢ok sayida yorum 1.000 0.618

yazilmisgsa, ilgili {irlinlin veya hizmetin popiiler oldugunu diistiniiriim.

Benzer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim ve sosyal statii)
tilkketicilerin internet ortaminda paylastigi yorumlari, satin alma karar 1,000 0,439
verirken daha fazla 6nemserim.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internetteki tiiketici yorumlarinin sayisinin

fazla olmasi, karar vermemi kolaylastirir. 1,000 0,458
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Tablo 3.7°de de goriildiigli gibi, analizde yer alan degiskenlere iliskin ortak
varyans degerleri 0,439 ile 0,658 arasinda degismektedir.

Sonug¢ olarak faktér yiik degeri 0,40°dan kiiciik olan, ortak varyans
(communality) degeri 0,40’1n altinda bulunan ve binisik oldugu belirlenen 8 madde (1,
10, 14, 19, 21, 23, 24, 28) analizden ¢ikarilarak 21 ifade ve 5 boyuttan olusan, “satin alma
davranig1 lizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin belirleyicileri 6l¢egi”
gelistirilmistir. Bu 5 boyut, toplam varyansin %54,082’sini ag¢iklamaktadir. Sosyal
bilimlerde aciklanan toplam varyansin %40 ile %60 arasinda yer almasi yeterli
goriilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk: 2016: 239). Tablo 3.8’de agiklayici

faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.8: Aciklayict (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu

ifadeler

No

Faktorler

Madde
Faktor
Yiiki

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet {izerinde ¢ok sayida yorum
26 | yazilmigsa, ilgili {irlinlin veya hizmetin popiiler oldugunu | 0,688
disiiniirim.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda inceleyenler
tarafindan yiliksek derecelendirmeler alan tiiketici yorumlarimi | 0,653

1. Faktor: Yorum 27

Sayist faydali bulurum.

. < Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde farkl: tiiketiciler

Oz deger

2,711 25 | tarafindan benzer yorumlar paylasilmigsa, bu yorumlara | 0,620
b

giivenirim.

Bir iriinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde c¢ok sayida
31 | olumlu yorum yazilmissa, ilgili {iriiniin veya hizmetin kaliteli | 0,606
oldugunu distiniriim.

Aciklanan varyans
(%12,911)

Benzer demografik ozelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim ve
29 | sosyal statii) tiiketicilerin internet ortaminda paylastigi | 0,575
yorumlart, satin alma karar1 verirken daha fazla 6nemserim.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internetteki tiiketici yorumlarinin
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylastirir.

Internet {izerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan
kisilerin, {irliniin veya hizmetin kullaniminda deneyimli | 0,733
olduguna inantyorum.

22 0,465

2. Faktor: Yorum 9
Yapana Duyulan

Giiven Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet
Oz deger 4 g{tafm.pda paylasilan  yorumlarin  gergegi  yansittigim | 0,684
iisiiniiyorum.
(2,417) . —— — - —
g Internet tizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan 0.625
kisilerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ’
Aciklanan varyans Thternel ort 3 Kisilorin. deserlondirdiklen ra
(%11,507) 3 nternet ortaminda yorum yazan Kisilerin, degerlendirdikleri iiriin | 5/

veya hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum.
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%] S
Faktorler Tz Ifadeler ==
3 25
3.Faktor: Yorum Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
Kalitesi 7 | tiketici  yorumlarimin  bilgilendirici  nitelikte  oldugunu | 0,681
) diistiniiyorum.
Oz deger 5 Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda yorum yazan 0.656
(2,169) kisinin kimligi belliyse, yoruma giivenim artar. ’
Aciklanan 6 Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda yakin zamanda 0.601
Varyans yapilmis olan tiiketici yorumlarini daha fazla dikkate alirim. ’
(%10,329)
4.Faktor: Satin 13 Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu olan iiriinleri 0676
Alma Davranisi veya hizmetleri denemek isterim. ’
Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarim1 okuduktan
.. . 18 il . . . 0,667
Oz deger sonra bir lirlinii veya hizmeti satin aldigim oldu.
(2,030) Gelecekte, ihtiya¢ duydugum firiinleri veya hizmetleri, internet
20 | ortamindaki tiiketici yorumlarini géz 6niinde bulundurarak satin | 0,608
Aciklanan almaya devam edecegim.
Varyans ) Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortanminda paylasilan 0.436
(%9,668) tiiketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir. ’
5.Faktor: Yoruma Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir amag giitmeyen,
.. 11 . A by 0,758
Duyulan Giiven bagimsiz tiiketiciler tarafindan yapildigina inantyorum.
Internet ortamindaki tiiketici yorumlarmin tarafsiz oldugunu
2 o 15 o 0,713
Oz deger diistiniiyorum.
(2,030) Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini ikna edici
12 0,502
buluyorum.
Aciklanan Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir iiriinle veya
Varyans 16 | hizmetle ilgili genel kanaat neyse ben de buna uyarim. 0,500
(%9,667)
Toplam Ac¢iklanan Varyans (%54,082)

Tablo 3.8 incelendiginde “Yorum Sayis1” faktoriiniin 5 maddeden olustugu ve
maddelerin faktor yiiklerinin 0,465 ile 0,688 arasinda degistigi “Yorum Yapana Duyulan
Giliven” faktoriiniin 4 maddeden olustugu ve faktorde yer alan maddelerin faktor
yiiklerinin 0,561 ile 0,733 arasinda degistigi, “Yorum Kalitesi” faktoriiniin 3 maddeden
olustugu ve maddelerin faktor yiiklerinin 0,601 ile 0,681 arasinda degistigi, “Satin Alma
Davranig1” faktoriiniin 4 maddeden olustugu ve maddelerin faktor yiiklerinin 0,436 ile
0,676 arasinda degistigi ve son olarak “Yoruma Duyulan Giiven” faktoriiniin ise 4

maddeden olustugu ve faktor yiiklerinin 0,500 ile 0,758 arasinda degistigi goriilmektedir.

“Yorum Sayis1i” faktdrii toplam varyans oranmnin %12,911°lik  kismini

aciklarken, “Yorum Yapana Duyulan Giiven” faktorii %11,507’ini, “Yorum Kalitesi”
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faktorii 10,329’unu, “Satin Alma Davranis1” faktorii %9,668’ini ve “Yoruma Duyulan

Giliven” faktorii ise %9,667 sini agiklamaktadir.

3.2.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, 6nceden belirlenmis bir yapinin test edilmesi ve 6lgek
gelistirme caligsmalarinda, agiklayici faktor analizine ek olarak, bu analiz sonucunda elde
edilen yapmin dogrulanmasi amaciyla kullanilmaktadir (Erdogan, Bayram ve Deniz:

2007: 10).

Gozlenen degisken gruplarindan hangileriyle, hangi faktorler arasinda ytiksek
diizeyde iliski oldugunun agiga ¢ikarilmasi i¢in agiklayici faktdr analizinden
yararlanilirken; dogrulayici faktor analiziyle, k sayida faktoriin, kendisine katki yapan bu
degisken gruplarini yeterince temsil edip edemedigi smanmaktadir (Ozdamar, 2004:

266).

Daha onceden ortaya konulmus modellerin, veriyi ne denli iyi acikladiginin
belirlenmesi i¢in uyum istatistiklerinden yararlanilir. Modellerin uyumunu test etmek
amactyla kullanilan bircok uyum istatistigi bulunmaktadir (a.g.e.: 267). Model
uygunlugu, uyum istatistiklerinin tamami kullanilarak degerlendirilebilecegi gibi,
bunlardan birkag¢1 kullanilarak da test edilebilir. Literatiirde bu uyum istatistiklerinden
hangisinin kullanilmasi gerektigiyle ilgili tam bir uzlasi s6z konusu degildir (Karagoz ve
Agbektas, 2016: 283). Bu calismada model uyumunun degerlendirilebilmesi i¢in uyum
istatistiklerinden ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranini ifade eden X%/sd
(CMIN/DF) degeri, Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), Standardize
Edilmis Kalintilarm Ortalama Karekokii (SRMR), Uyum lyiligi Indeksi (GFI),
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Artirmali
Uyum Indeksi (IFT) ve Tucker-Lewis Indeksi (TLI) degerleri kullanilmistir.

Ki-kare degeri model uygunlugunun degerlendirilmesinde en temel 6l¢iittiir. Ki-
kare istatistigi 6rnek kovaryans matrisiyle, model tarafindan 6nerilen kovaryans matrisi
arasinda anlaml bir fark olup olmadiginin test edilmesini saglamaktadir. Her ne kadar
temel Olciit olarak degerlendirilse de Ki-kare istatistiginin drneklem hacmine oldukca
duyarl: bir lgiit olmas1, model uygunlugu test edilirken sorun olusturmaktadir. Orneklem

hacminin 50’nin {izerinde oldugu durumlarda c¢ogunlukla model uyumlulugunu
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reddetmesi nedeniyle, 6zellikle biiyliik 6rneklemlerle ¢alisildiginda, Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine béliinmesiyle hesaplanan X?%/sd (CMIN/DF) istatistiginin
kullanilmasin1 daha uygun goriilmektedir (Yashioglu, 2017: 80-81).

“RMSEA, arastirmaciya bilinmeyen fakat optimum sekilde planlamis oldugu
parametrelerin, ana kiitlenin kovaryans matrisi ile ne derece uyumlu olup olmadig:
hakkinda bilgi veren bir istatistiktir” (a.g.e.: 81). Bu deger 0,05’in altinda ise iyi bir
uyumun, 0,05 ile 0,08 arasinda ise kabul edilebilir uyumun, 0,10’un tizerindeyse kotii bir

uyumun varhigini ifade eder (Bayram, 2010: 76).

SRMR, gozlenen kovaryans ve tahmin edilen kovaryans arasindaki standardize
edilmis farklar1 ifade etmektedir. Bu deger 0’a ne kadar yakinsa o kadar milkemmel bir

uyumun, 0,05’in altinda ise iyi bir uyumun varligin1 gosterir (a.g.e.: 72).

GFI istatistigi, Ki kare istatistigine alternatif olarak gelistirilmistir ve
hesaplanmis popiilasyon kovaryansi ile agiklanan varyans oranini; diger bir ifadeyle
aciklanan genellestirilmis varyansin, toplam genellestirilmis varyansa oranimi ifade
etmektedir (Erkorkmaz, vd., 2013: 213). GFI degeri 0’la 1 arasinda degerler almaktadir
ve 0,90-0,95 arasinda degerler almasi kabul edilebilir bir uyumun gostergesidir (Bayram,

2010: 74).

AGFI, gozlenen degisken sayisina gére modelin serbestlik derecesini dikkate
alarak GFI degerini diizelten uyum istatistigidir. Bu deger O ile 1 arasinda deger almakla
birlikte 0,90 ve iizeri degerler iyi bir uyumu ifade ederken, 0,85 ve iizeri degerler kabul

edilebilir uyumun gostergesidir (Erkorkmaz, vd., 2013: 214).

CFI istatistigi, NFI istatistiginin gelistirilmis bir versiyonudur ve model
uyumunun degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan istatistiklerden biridir. NFI 200’{in
altindaki 6rneklemlerle ¢alisildiginda model uygunlugunu diisiik gosterirken, CFI kiigiik
orneklemlerle ¢alisildiginda daha iyi sonuglar ortaya koymaktadir. NFI istatistigi gibi sifir
modelini, 6rneklem kovaryans matrisiyle karsilastirarak degerlendirme yapar ve 0 ile 1
arasinda degerler alir. Bu deger icin 0,90 ve iizerindeki degerler kabul edilebilir bir

uyumun varligina isaret etmektedir (Aytac ve Ongen, 2012: 17).

Normlandirilmamis uyum indeksi (NNFI) olarak da bilinen TLI, modele
serbestlik derecesini de ilave ederek, kiiciik 6rneklemlerle calisildiginda, model dogru

olsa da 1’e yaklasmayan NFI degerinin olusturdugu bu olumsuzlugu ortadan
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kaldirmaktadir (Bayram 2010: 75). TLI (NNFI), degeri 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir ve 0,95 ve lizeri degerler iyi bir uyumu, 0,90 ve lizeri degerler ise kabul

edilebilir uyumu gostermektedir (Erkorkmaz, vd., 2013: 215-216).

IFI, 6rneklem biiyiikliigiinii ve modeldeki karmasiklig1 dikkate alan bir indekstir
(Yi1lmaz, 2014: 137). Bu indeks 0 ile 1 arasinda degerler almakla birlikte, 0,95 ve iizeri
degerler iyi bir uyumun varligin1 gosterirken, 0,90 ve iizeri degerler ise kabul edilebilir

uyuma isaret etmektedir (Erkorkmaz, vd., 2013: 215)

Agiklayict faktor analizi sonucunda elde edilen “satin alma davranisi tizerinde
elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin belirleyicileri” dlgeginin, 5 boyut ve 21
maddeden olusan yapisint dogrulayabilmek amaciyla SPSS AMOS 22.0 paket programi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen
modelin uyum istatistiklerine ait degerler Tablo 3.9’da ve dl¢iim modeli Sekil 3.6°da

sunulmustur.

Tablo 3.9: Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Uyum lstatistigi Degerleri

Model uyum | Iyi Uyum Kabul edilebilir uyum | Ol¢iim degeri | Uyum derecesi
kriteri

X%sd (CMIN/DF) | X?/sd<3 3<X?/sd<5 2,030 Iyi

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,050 Iyi

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR=0,10 0,049 Iyi

GFI 0,95<GFI<1,00 | 0,90=<GFI<0,95 0,922 Kabul edilebilir
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,899 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) 0,95<TLI<1,00 0,90<TLI=<0,95 0,901 Kabul edilebilir
IF1 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95 0,916 Kabul edilebilir
CFI 0,95<GFI<1,00 | 0,90=<GFI<0,95 0,915 Kabul edilebilir

Kaynak: Bayram, 2010: 78; Erkorkmaz, vd., 2013: 220, Yilmaz, 2014: 138’

caligmalarinda kullandiklar1 tablolardan uyarlanmistir.

Tablo 3.9 incelendiginde X?*/sd= 2,030, RMSEA=0,050, SRMR= 0,049, GFI=
0,922, AGFI= 0,899, TLI (NNFI)= 0,901, IF1=0,916 ve CFI= 0,915 olarak hesaplandig1

ve bu degerlerin uyum istatistiklerinin almasi gereken degerleri karsiladig1 goriilmektedir.
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Dogrulayict faktor analizine iliskin 6l¢lim modeline bakildiginda (Sekil 3.6),
standardize edilmis regresyon agirliklarinin 0,416 ile 0,729 arasinda degistigi
gorilmektedir ve bu yiik degerlerinin tiimii istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(p>0,001).

Sekil 3.6: Dogrulayici Faktér Analizine Iligkin Olgiim Modeli
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Sonug olarak, modelin verilere iyi bir uyum gosterdigini ve agiklayict faktor
analizi sonucunda elde edilen 6lgegin 5 boyutlu yapisinin dogrulandigint sdylemek

mumkuindiir.

3.2.3.3. Giivenilirlik Analizi

“Giivenilirlik, bir testin veya dl¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bicimde 6l¢me derecesidir” (Altunisik, vd., 2005: 114). Bir 6l¢iim aracinin giivenilirligi,
cesitli yontemler kullanilarak hesaplanabilmektedir. Bu c¢alismada Ol¢lim aracinin
giivenilirligi, Cronbach Alpha Katsayisi ile test edilmistir. Cronbach Alpha Katsayisi,
Olgekte bulunan k sayida degiskenin varyanslari toplaminin, genel varyansa
oranlanmastyla elde edilen bir agirhikli standart degisim ortalamasidir. (Ozdamar, 1997:
493). Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almakla birlikte, asagidaki kriterlere gore
degerlendirilmektedir (a.g.e.: 500):

0,00<a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

0,40< o <0,60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir,
0,60<a <0,80 ise dl¢ek oldukea giivenilirdir,

0,80<a <1,00 ise olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Genel olarak 6lgegin i¢ tutarliliginin ve dlgekte yer alan boyutlarin her birine ait
i¢ tutarliligin belirlenebilmesi i¢in SPSS 21.0 paket programi ile Cronbach Alpha

katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen degerler Tablo 3.10°da sunulmustur.
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Tablo 3.10: Olgegin Geneline ve Her Bir Alt Boyutuna Iliskin Giivenilirlik Analizi

Sonuglart
.. . Cronbach
Faktorler Ifade sayisi Ortalama S.S. Alpha Degieri
Yorum Sayisi 6 21,36 3,800 0,746
Yorum Yapana 4 13,13 2,502 0,758
Duyulan Giiven
Yorum Kalitesi 3 11,32 2,115 0,663
Yoruma Duyulan 4 11,82 2,567 0,599
Giiven
Satn ALa 4 13,73 2,908 0,672
Davrams1
Olcegin Geneli 21 71,36 10,436 0,872

Tablo 3.10 incelendiginde, dlgekte yer alan tiim maddelere iliskin Cronbach
Alpha Katsayisinin 0,872 oldugu goriilmektedir ve buna gore dlgek yiliksek derecede
giivenilirdir. Olgege ait her bir boyutun Cronbach Alpha Katsayisi incelendiginde ise
Yorum Sayisi faktoriiniin 0,746, Yorum Yapana Duyulan Giiven faktoriiniin 0,758,
Yorum Kalitesi faktoriintin 0,673, Yoruma Duyulan Giliven faktoriiniin 0,599 ve Satin
Alma Davranis1 faktoriiniin ise 0,672 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla her bir boyutun

i¢sel olarak tutarli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2.3.4. Normallik Analizi

Gelistirilen dlgekle ilgili yapilacak olan analizlerde, parametrik mi yoksa non-
parametrik mi testlerin kullanilacagini belirlemek amaciyla normallik analizi yapilmistir.
Verilerin normal dagilima uyup uymadigi, grafiksel yaklagimla (histogram, Q-Q plot vb.),
carpiklik ve basiklik gostergeleriyle ve Kolmogorov-Simirnov, Liliefors vb normallik
testleriyle sinanabilmektedir (Yilmaz, 2014: 151). Calismada 6lgege iliskin faktorlerin
normal dagilim analizi, c¢arpiklik ve basiklik katsayilari dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin £3 araliginda degerler almasi,

verilerin normal dagilima sahip oldugunun gostergesidir (Yilmazel, 2014: 151; Kalayci,
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2010). Ayrica faktor ortalamalarma iliskin ortalama, tepe deger (mod), medyan
degerlerine de bakilmistir. Biiylikoztiirk’e (2016: 40) gore ortalama, mod (tepe degeri) ve
medyan degerlerinin birbirine yakin olmas1 verilerin normal dagilim sergilediginin bir
gostergesi olarak ele alinabilir. Carpiklik ve basiklik katsayilari ile ortalama, mod (tepe

degeri) ve medyan degerleri Tablo 3.11° de sunulmustur.

Tablo 3.11: Normallik Analizi Sonuclar1

Faktorler Orneklem | Carpikhik | Basikhk Tepe Degeri | Ortalama | Medyan
Hacmi (Skewness) | (Kurtosis) | (Mod) (Mean) (Median)
N)

Yorum Sayisi 407 -0,783 0,998 4.0000 3,5598 3,6667

Yoruniyggpana 407 0,564 0,296 3,7500 32813 | 32500

Duyulan Giiven

Yarum Kalitesi 407 -1,012 1,375 4,0000 3,7740 4,0000

Yoruma Duyulan

.. 407 -0,117 -0,418 3,5000 2,9552 3,0000

Giiven

Satin Alma 407 0,678 0,418 3,7500 3,4324 3,5000

Davramisi

Tablo 3.11°de yer alan degerlere bakildiginda, 6lcege iliskin faktorlerin her
birinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 araliginda yer aldig1 goriilmektedir ve bu
durum faktorlerin her birinin normal dagilim sartin1 sagladiginin gostergesidir. Ayrica
verilere iligkin ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin degerler almasi da
verilerin normallik sartin1 sagladiklarima dair bir destek niteligindedir. Dolayisiyla

yapilacak analizlerde parametrik testlerin kullanilmas1 uygun olacaktir.

3.2.3.5. Farkhiliklarin incelenmesi

Bu baglik altinda “satin alma davramis1 iizerinde elektronik agizdan agiza
iletisimin etkisinin belirleyicileri” Olcegine iliskin her bir faktoriin demografik
degiskenlere, internet kullanim bilgilerine, yorumlarin okunma durumuna, yorumlarin

okundugu platform ile hakkinda yorumlarin okundugu iiriin veya hizmet tiirline ve satin
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alma yerine gore farklilagip farklilasmadigi incelenecektir. Yorum Sayisi, Yorum Yapana
Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranisi
faktorlerinin her birine ait puan ortalamalarinin iki gruptan olusan degiskenlere gore
farklilasip farklilasmadiginin tespiti Bagimsiz Orneklem t testiyle, ikiden fazla gruba gore
farklilagip farklilasmadiginin tespiti ise Tek Yonli Varyans Analiziyle (ANOVA)
gerceklestirilmistir.

Iki grup arasinda karsilastirma yapilabilmesine olanak saglayan t testi icin,
verilerin en az aralik seviyesinde Ol¢iilmiis olmasi, karsilastirilacak olan iki grubun
normal dagilim gosteren iki farkli evrenden, olasiliga bagl olarak se¢ilmis olmasi ve
gbzlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi gerekmektedir. Karsilagtirilacak olan gruplara
ait varyanslarin esit olmasi sart1 bulunmamakla birlikte, varyanslarin esit olup olmamasi
durumuna bagl olarak farkli t degerleri hesaplanmaktadir. Bu nedenle t testi
uygulanirken, o6ncelikle varyanslarin esit olup olmadigi belirlenmeli ve buna bagli olarak
hesaplanan t degeri dikkate alinarak yorum yapilmalidir. Varyanslarin esit olup olmadigi
Levene testi veya F testi ile belirlenebilmektedir. Bu test i¢in %5 anlamlilik seviyesinde,
anlamlilik degeri (sig.) 0,05°ten kiiciik ise varyanslarin esit olmadigi, 0,05’ten biiyiikse
varyanslarin esit oldugu kabul edilir. Levene testi sonuglarina gore degerlendirilecek olan
t degeri iginse, %5 anlamlilik diizeyi i¢in, t degerinin anlamlilik seviyesinin (sig.) 0,05 ten
kiiciik olmasi, gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olduguna isaret etmektedir

(Altunisik, vd., 2005: 175-178).

ANOVA testi ise ikiden fazla grubun karsilastiriimasi s6z konusu oldugunda
uygulanabilmektedir. ANOVA testi i¢in tiim gruplarin, normal dagilim sergileyen bir
evrenden tesadiifi olarak secilmis 6rnekler olmasi ve gruplarin varyanslarinin birbirine
esit olmasi gerekmektedir. Tek yoOnlii varyans analizinde (One-Way ANOVA), F
degerinin anlamlilik diizeyi (sig), %5 anlamlilik seviyesi i¢in, 0,05’ten kiigiikse gruplar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Bu test ikiden fazla grup arasindaki
farkliligin tespit edilmesini saglamakla birlikte, bu farkliigin hangi gruptan
kaynaklandigiyla ilgili bir bilgi vermemektedir (a.g.e.: 182-184). Gruplar arasinda bir
farklilik s6z konusu oldugunda, bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini test eden
istatistik post-hoc istatistigidir. Genellikle post-hoc istatistikleri, gruplar arasi varyansin
esit olup olmamasi durumuna gore iki grup altinda degerlendirilmektedir. Gruplar arasi

varyansin esit olmasi durumunda LSD, Sidak, Bonferroni, Tukey, Hochberg’s GT2,
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Gabriel, Scheffe, SNK, Tukey’s B, Duncan, R-E-G-W-F, R-E-G-W-Q, Waller- Duncan
ve Dunnett testleri, gruplar arasi varyansin esit olmamasi durumunda ise Games-Howell,
Tamhane’s T2, Tamhane’s T3, Dunnett’s C ve Dunnett’s T3 testleri kullanilabilmektedir

(Kayri, 2009: 52-56).

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven Ve Satin Alma Davranis1 diizeylerinin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadiginin test edilmesi i¢in yapilan Bagimsiz Orneklem t- testine iliskin bulgular

tablo 3.12° de sunulmustur.

Tablo 3.12: Olgegin Boyutlar1 ile Cinsiyet arasindaki Iligkilerin T Testi ile incelenmesi

Faktorler Cinsiyet Ort. S.S. Levene Testi t-testi
F Sig. t Sig.
Yorum Sayist Kadin 3,5824 0,58986 5,476 0,020 0,923 0,357
Erkek 35185 | 0,70631 (Varyaslar
esit degil)
Yorum Yapana Kadm 3,2823 0,60603 1,242 0,266 0,043 0,966
Duyulan Giiven Erkek 32795 0.66144 (Varyaslar
’ g esit)
Yorum Kalitesi Kadin 3,7782 0,67944 2,033 0,155 0,164 0,870
Erkek 3,662 | 0,75218 (Varyaslar
esit)
Yoruma Kadin 2,9373 0,60992 5,157 0,024 - 0,466
Duyulan Giiven Erkek 29878 0.69735 (Varyaslar 0,731
’ ’ esit degil)
Satin Alma Kadin 3,4420 , 71162 1,371 0,242 0,359 0,720
Davramsi (Varyaslar
Erkek 3,4149 75677 esit)

Varyaslarin esit olup olmadigini sinamak icin yapilan Levene testi sonuglarina
gore (Tablo 3.12), Yorum Yapana Duyulan Giliven, Yorum Kalitesi, Satin Alma
Davranisina ait puan ortalamalari i¢in hesaplanan anlamlilik degeri (sig.) 0,05 ten biiyiik
oldugu i¢in grup varyanslarinin esit oldugu, Yoruma Duyulan Giiven ve Yorum Sayisi
faktorleri i¢in hesaplanan anlamlilik degeri (sig.) 0,05’ten kiiclik oldugu icin grup
varyanslarinin esit olmadigi soylebilir. Levene testi sonuglart dikkate alinarak hesaplanan

t degerlerine bakildiginda (Tablo 3-12), Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven,
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Yorum Kalitesi, Yoruma Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranisi diizeyleri agisindan

cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunmadig goriilmektedir.

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranis1 boyutlarina iliskin puan ortalamalarmin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine dair Tek Yonlii Varyans

Analizi (One-Way ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13: Olgegin Boyutlari ile Yas Arasindaki Iliskilerin Tek Yénlii Varyans Analizi
(ANOVA) ile Incelenmesi

ANOVA
Faktorler Yas Ort. S.S. Farkhlasan
F Sig. Gruplar
18-20 3,5243 0,63257
21-23 3,5751 0,63228
Yorum Sayisi 2406 3.6306 0.55973 2,651 0,048 34
27-uzeri 2,6667 1,09291
18-20 3,2378 0,60903
Yorum Yal.).ana 21-23 3,3013 0,62876 3.162 0,025 2-4
Duyulan Giiven 24-26 3,4097 0,56743 3-4
27-uzeri 2,3333 1,15470
18-20 3,7014 0,72444
. 21-23 3,7976 0,70849
Yorum Kalitesi 2426 3.9444 0.55492 1,518 0,209
27-uzeri 3,4444 0,96225
18-20 2,9844 0,60028
Yoruma Duyulan 21-23 2,9297 0,66234
Giiven 24-26 3,0625 0,63633 2,078 0,102
27-uzeri 2,1667 0,76376
18-20 3,3872 0,76462
21-23 3,4643 0,69460
Satin Alma Davramsi 2426 3.4861 0.72935 1,769 0,153
27-uzeri 2,5833 1,01036

Tablo 3.13’teki verilere gére Yorum sayist ve Yorum Yapana Duyulan Giiven
faktorlerine iligkin puan ortalamalari, yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik  gostermektedir. Farkliligin  hangi gruplardan kaynaklandigimin tespit
edilebilmesi amaciyla, post-hoc analiz tekniklerine bagvurulmustur. Hangi post-hoc
analiz tekniginin kullanilacagina, Levene Testi sonuglarina bakilarak karar verilmektedir.
Yorum Sayis1 ve Yorum Yapana Duyulan Giiven faktorlerine yonelik puan ortalamalari

icin grup varyanslari esit oldugundan, post-hoc analiz tekniklerinden Tukey testi
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kullanilmistir. Buna gore 24-26 yas araliginda bulunan katilimcilarin Yorum Sayisi
puanlarinin ortalamalar1 (3,6806 + 0,55973), 27 yas ve iizerindeki katilimcilarin Yorum
Sayis1 puanlarinin ortalamalarindan (2,6667+1,09291) daha yiiksektir. Dolayisiyla 24-26
yas araliginda bulunan katilimcilarin, tiriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda
paylasilan yorumlarin sayisina, 27 yas ve iizerinde olan katilimcilara gore daha fazla

onem verdigi sdylenebilir.

Yorum Yapana Duyulan Giivene yonelik gergeklestirilen Tukey testi sonucunda,
21-23 yas araliginda bulunan katilimcilarin Yorum Yapana Duyulan Giiven puanlari
ortalamalar1 (3,3013+0,62876) ile 24-26 yas araliginda bulunan katilimecilarin Yorum
Yapana Duyulan Giliven puanlari ortalamalarinin (3,4097 + 0,56743), 27 yas ve
tizerindeki katilimcilarin Yorum Yapana Duyulan Giiven puanlari ortalamalarindan
(2.3333+ 1,15470) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak 21-23 yas ve
24-26 yas araliginda bulunan katilimcilarin internet iizerinde yorum yapan kisilere
giivenme diizeylerinin, 27 yas ve lizerindeki katilimcilara gore daha yiiksek oldugunu

sOylenebilir.

Yorum Kalitesi, Yoruma Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranisi Faktorlerine

iliskin puan ortalamalari ise yas degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranig1 boyutlarina iliskin puan ortalamalarinin, aylik
gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi, Tek Yonlii Varyans
Analiziyle (One-Way ANOVA) test edilmis ve grup ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Analize iliskin bulgular Tablo

3.14’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.14: Olgegin Boyutlar: ile Aylik Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskilerin Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

. ANOVA
Faktorler A)il)l.l.( Ge:llr Ort. S.S. nghl?san
iizeyi F Sig. ruplar

0-400 TL 35321 | 0,66833
401-600 TL 35930 | 0,61478

Yorum Sayisi 601-800 TL 3,5805 | 0,54365 | 0,738 | 0,567
801-1000 TL 3,5990 | 0,60182
1001 TL ve tizeri | 3,4500 | 0,74230
0-400 TL 33077 | 0,55707
401-600 TL 32807 | 0,66480

I‘)(l‘:;‘;{::éfl’li‘;i 601-800 TL 33017 | 0,58819 | 0396 | 0,811
801-1000 TL 33281 | 0,62659
1001 TL ve tizeri | 3,2036 | 0,61722
0-400 TL 3,6538 | 0,84007
401-600 TL 377832 | 0,69244

Yorum Kalitesi 601-800 TL 38678 | 0,61476 | 0,710 | 0,586
801-1000 TL 38021 | 0,77145
1001 TL ve tizeri | 3,7381 | 0,63422
0-400 TL 30385 | 0,71295
401-600 TL 2,9632 | 0,62003

Yorug‘;‘ix‘l‘ly“la“ 601-800 TL 29095 | 0,65175 | 0,506 | 0,732
801-1000 TL 2,0805 | 0,70190
1001 TL ve tizeri | 2,8893 | 0,57678
0-400 TL 33894 | 0,75312
401-600 TL 33528 | 0,75907

Satin Alma Davranisi 601-800 TL 35091 | 0,54600 | 1,421 | 0,226
801-1000 TL 34609 | 0,70741
1001 TL ve tizeri | 3,4857 | 0,76954

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranist boyutlarina iliskin puan ortalamalarinin,
katilimcilarin =~ 6grenim  gordiigli  bolime goére anlamli bir farklihk gosterip
gostermediginin test edilebilmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA)
yapilmistir. Analiz sonucunda gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmamuistir. Analiz sonuglart 3.15°te sunulmustur.
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Tablo 3.15: Olgegin Boyutlar: ile Katilimcilarm Ogrenim Gordiigii Boliim Arasindaki
Iliskilerin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

ANOVA Farkhilasan
Faktorler Boliim Ort. S.S. Gruplar
F Sig.

Isletme 3,5901 | 0,53364
Iktisat 3,5522 | 0,64019
Kamu YOnetimi 3,4357 0,68295

Yorum Sayisi Maliye 3,6294 | 0,62845 | 1,529 0,167
SB.UI 3,4400 | 0,74593
Ekonometri 3,8125 0,56724
U.T.F 3,6833 | 0,44885
isletme 3,3311 0,67376
Iktisat 3,3163 | 0,56591
Kamu YoOnetimi 3,1714 0,60574

gz;ﬁﬁféﬁi‘;fl Maliye 3,2553 | 0,64963 | 0,859 | 0,525
S.B.U.I 3,2550 | 0,66718
Ekonometri 3,4844 0,47844
U.T.F 3,3625 | 0,63076
Isletme 3,8108 | 0,70889
Iktisat 3,7510 | 0,65610
Kamu Yo6netimi 3,6429 0,78702

Yorum Kalitesi Maliye 3,8227 | 0,70279 | 0,786 0,581
SB.UI 3,7467 | 0,80407
Ekonometri 3,8958 0,43408
U.T.F 3,9333 | 0,47879
isletme 3,0574 0,62146
Iktisat 2,9398 | 0,60811
Kamu YOnetimi 2,8250 0,59793

Y"r“‘g’i Duyulan Maliye 3,0186 | 0,65093 | 1,115 | 0,353
uven SB.UI 2,9250 | 0,70575
Ekonometri 2,8125 0,62915
U.T.F 2,9875 | 0,77999
Isletme 3,4932 | 0,62753
Tktisat 3,5060 | 0,77987
Kamu Y06netimi 3,2643 | 0,76363

Satin Alma Davranisi Maliye 3,4043 | 0,71852 | 1,514 0,172
SB.UI 3,3550 | 0,80984
Ekonometri 3,6875 0,61577
U.T.F 3,6125 | 0,52236

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranis1 boyutlarina iliskin puan ortalamalarinin,
katilimcilarin internet {izerinde gecirdikleri siireye gore anlamli derecede farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way
ANOVA) sonuglari tablo 3.16’da sunulmaktadir.
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Tablo 3.16: Olcegin Boyutlari ile internet Uzerinde Gegirilen Siire Arasindaki liskilerin
Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

. internette ANOVA Farklilasan
Faktorler Gegirilen Siire Ort. S.8. Gruplar
F Sig.
1 saatten az 3,4744 0,81606
1-2 saat 3,2747 0,67460
3-4 saat 3,5184 0,64075 2-4
Yorum Sayist 5.6 saat 3.6315 | 054550 | 0% | 0003 2.5
7-8 saat 3,6520 0,60772
9 saat ve lizeri 3,6524 0,65226
1 saatten az 3,2500 0,52042
1-2 saat 3,1343 0,66537
Yorum Yapana 3-4 saat 3,2261 0,66450
Duyulan Giiven 5-6 saat 3,3906 0,61949 1,607 0,157
7-8 saat 3,3377 0,56397
9 saat ve tizeri 3,2929 0,51265
1 saatten az 3,8462 ,52025
1-2 saat 3,5247 0,79464
by, . 3-4 saat 3,7377 0,70086
Yorum Kalitesi 5.6 saal 3.9018 0.66160 2,471 0,032 2-4
7-8 saat 3,8655 0,64813
9 saat ve uzeri 3,7143 0,78024
1 saatten az 2,6538 0,74679
1-2 saat 2,8148 0,68368
Yoruma Duyulan 3-4 saat 3,0294 0,65480
Giiven 5-6 saat 2,9844 0,59396 Ea85 0,148
7-8 saat 2,9254 0,63027
9 saat ve tizeri 2,9500 0,62662
1 saatten az 3,1731 0,68757
1-2 saat 3,1991 0,73391
Satin Alma 3-4 saat 3,4044 0,73160
Davranmisi 5-6 saat 3,5089 0,67277 2,555 0,027 26
7-8 saat 3,4868 , 75507
9 saat ve uizeri 3,6643 , 75475

Tablo 3-16’da yer alan sonuglara bakildiginda, Yorum Sayisi, Yorum Kalitesi
ve Satin Alma Davranisi boyutlarina iligkin puan ortalamalarinin, katilimeilarin internet
tizerinde bir giinde gecirdikleri ortalama silireye gore anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Grup varyanslar esit oldugundan, post-hoc analiz tekniklerinden Tukey
testiyle farkliligin kaynagi tespit edilmeye calisilmigtir. Buna gore internet lizerinde
giinde ortalama 5-6 saat vakit geciren katilimcilarin yorum sayisi faktoriine iliskin puan
ortalamalar1 (3,6815+0,54550) ile 7-8 saat vakit geg¢iren katilimcilarin yorum sayisi
faktoriine iligkin puan ortalamalarinin (3,6520+0,60772), giinde ortalama 1-2 saat vakit

geciren katilimcilarin - yorum sayist  faktoriine iliskin puan ortalamalarindan
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(3,2747+0,67460) daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle internet iizerinde daha uzun siire
vakit gegiren katilimcilarin, daha az vakit gecirenlere kiyasla yorum sayist faktoriinii

olusturan ifadelere katilma dereceleri daha yiiksektir.

Yorum Kalitesi faktoriine iliskin Tukey testi sonuglarina bakildiginda (Tablo 3-
16), internet lizerinde giinde ortalama 5-6 saat arasinda vakit geciren katilimcilarin yorum
kalitesi puanlar1 ortalamalarinin (3,9018+0,66160), internet lizerinde giinde ortalama 1-2
saat arasinda vakit geciren katilimcilarin yorum kalitesi puanlar1 ortalamalarindan
(3,5247+0,79464) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle internet lizerinde
giinde ortalama 5-6 saat vakit geciren katilimcilar, yorum kalitesi faktoriine, internet
tizerinde giinde ortalama 1-2 saat vakit geciren katilimcilara gore daha yiiksek derecede

katilim gostermektedir.

Satin  Alma  Davranis1  faktoriine iliskin  Tukey testi  sonuglari
degerlendirildiginde (Tablo 3-16), internet iizerinde giinde ortalama 9 saat ve iizerinde
vakit geciren katilmcilarin  satin  alma davranist puanlari  ortalamalarinin
(3,6643+0,75475), internet iizerinde giinde ortalama 1-2 saat vakit geciren katilimeilarin
satin alma davranigi puanlar1 ortalamalarindan (3,1731+0,68757) daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Buna gore internet lizerinde 9 saat ve daha fazla vakit geciren
katilimcilarin internet izerinde okuduklar1 yorumlar, 1-2 saat vakit gecirenlere gore satin

alma davranislarin1 daha fazla etkilemektedir.

Yorum Yapana Duyulan Giiven ve Yoruma Duyulan Giiven faktorlerine iliskin
puan ortalamalarinin, internet lizerinde gegirilen siireye gore anlamli derecede farklilagip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (one-way
ANOVA) sonucunda ise gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmamastir.

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giliven ve Satin Alma Davramis1 faktorlerine iligkin puan ortalamalarinin,
katilimcilarin internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarin1 okuma durumlarina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi ile test edilmistir.

Analiz sonucunda ulagilan bulgulara Tablo 3.17°de yer verilmistir.
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Tablo 3.17: Olcegin Boyutlar1 ile Katilimcilarin internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici
Yorumlarini Okuma Durumu Arasindaki Iliskilerin Tek Yénlii Varyans

Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

ANOVA
Faktorler Yorumlarin Ort. S.S. Farklhlasa
Okunma Durumu F Sig. n Gruplar
Hgf{jiﬁ“ 36973 | 0,61834
Yorum Says: Siksikokurum | 35156 | 059634 | +3%6 | 0.013 1-3
Bazen okurum 3,4886 0,65351
Her zaman 34240 | 0,56012
Yorum Yapana okurum 4820 0.009 1-2
Duyulan Giiven Sik sik okurum 3,2313 0,57019 ’ ’ 1-3
Bazen okurum 3,2100 0,68531
Her zaman 39680 | 0,66724
Yorum Kalitesi okurum 7,919 | 0,000 1-3
Sik sik okurum 3,7570 0,71458 ’ ’
Bazen okurum 3,6457 0,69862
Hepn 30220 | 0,61567
YoF{za fiyium 1,018 | 0362
Duyulan Giiven Sik sik okurum 2,9393 0,61414 ’ ’
Bazen okurum 29171 0,67562
Her zaman
Satn Alma . 3,6580 0,73131 o 0,000 12
Davranisi Sik sik okurum 3,3972 0,65242 ’ ’ 1-3
Bazen okurum 3,2929 0,73228

Tablo 3.17°de yer alan bulgulara gore, Yorum sayisi, Yorum yapana Duyulan
Giiven, Yorum Kalitesi ve Satin Alma Davranisi faktoriine iligkin puan ortalamalari,
yorumlarin okunma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla post-
hoc analiz tekniklerine bagvurulmustur. Yorum sayisi, Yorum Kalitesi ve Satin Alma
Davranig1 faktorlerine yonelik puan ortalamalari i¢in grup varyanslar esit oldugundan
Post-hoc analiz tekniklerinden Tukey testi, Yorum Yapana Duyulan Giiven faktoriine
iliskin puan ortalamalar1 i¢in grup varyanslart esit olmadigindan Tamhane’s T2 testi

uygulanmustir.

Yorum Sayis1 faktoriine iliskin Tukey testi sonucunda, internet iizerinde
paylasilan tliketici yorumlarim1 her zaman okudugunu belirten katilimcilarin Yorum
Sayist faktoriine yonelik puan ortalamalarinin (3,6973+0,61834), internet iizerinde
paylasilan tiiketici yorumlarin1 bazen okuyan katilimcilarin Yorum Sayis1 faktoriine

yonelik puan ortalamalarina (3,4886+0,65351) kiyasla daha yiiksek oldugunu
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belirlenmistir. Buna gore internet iizerinde paylasilan tiiketici yorumlarint her zaman
okudugunu belirten katilimcilar, bazen okudugunu belirten katilimcilara gore, iiriinler ve
hizmetlerle ilgili internet lizerinde paylasilan yorumlarin sayisina daha fazla 6nem

vermektedir.

Yorum Yapana Duyulan Giiven faktoriine iliskin Tamhane’s T2 sonucu gore,
internet {izerinde paylasilan tiiketici yorumlarint her zaman okudugunu belirten
katilimeilarin Yorum Yapana Duyulan Giliven faktoriine yonelik puan ortalamalari
(3,4240+056012), bu yorumlar sik stk okudugunu belirtenlerin puan ortalamalarindan
(3,2313+£0,57019) ve bazen okudugunu belirten katilimcilarin puan ortalamalarindan
(3,2100+£0,68531) daha yiiksektir. Bu sonuglar, internet iizerinde paylasilan tiiketici
yorumlarimi her zaman okudugunu belirten katilimeilarin, bu yorumlart sik sik
okudugunu ve bazen okudugunu ifade eden katilimcilara gore internet {izerinde iirlinler
veya hizmetlerle ilgili yorum yapan kisilere giivenme diizeyinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Yorum Kalitesi faktoriine iliskin Tukey testi sonucu, internet lizerinde paylasilan
tikketici yorumlarini her zaman okudugunu belirten katilimcilarin Yorum Kalitesi
faktoriine yonelik puan ortalamalarinin (3,9680+0,66724), yorumlar1 bazen okudugunu
belirten katilimcilarin Yorum Kalitesi faktoriine yonelik puan ortalamalarindan
(3,6457+0,69862) daha yliksek oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla internet {izerinde
paylasilan tiiketici yorumlarin1 her zaman okudugunu belirten katilimcilarin, bazen
okudugunu belirtenlere kiyasla yorum kalitesine daha yiiksek diizeyde 6nem verdikleri

sOylenebilir.

Satin Alma Davranis1 faktori icin yapilan Tukey testi sonucuna gore, internet
ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini her zaman okudugunu ifade eden katilimcilarin
satin alma davranist faktoriine yonelik puan ortalamalar1 (3,6580+0,73131), sik sik
okudugunu belirtenlerin Satin Alma Davranis1 faktoriine yonelik puan ortalamalarindan
(3,3972+0,65242) ve bazen okudugunu belirtenlerin Satin Alma Davranig1 faktoriine
yonelik puan ortalamalarindan (3,2929+0,73228) daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle
internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarim1 her zaman okudugunu belirten
katilimcilarin, sik sik ve bazen okudugunu belirten katilimcilara gore, satin alma

davranis1 faktorii altinda yer alan ifadelere katilim diizeyleri daha yiiksektir.
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Yoruma Duyulan Giliven faktoriine iliskin puan ortalamalar ise, yorumlarin

okunma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranis1 faktorlerine iliskin puan ortalamalarinin
yorumlarmin okundugu platform tiiriine gére anlamli bir farklilik géstermediginin tespit
edilebilmesi amaciyla, platform tiirli degiskeni i¢in birden fazla yanit verilebilmesi
miimkiin oldugundan, ¢oklu cevaplarla ANOVA analizi yapilmis ve gruplar arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. Sonuglar Tablo 3.18’de yer almaktadir.
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Tablo 3.18: Olcegin Boyutlar1 ile Katilimeilarin internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici
Yorumlarini Okudugu Platform Tiirii Arasindaki Iliskilerin Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi (Coklu Yanit)

Faktorler Yorumlarim Okundugu Platform Tiirii Ort. S.S.

Markanin web sitesinden 3,57.* 0,59

Forumlardan 3,60.* 0,66

Kisisel bloglardan 3,62.* 0,54

Uriin veya hizmet degerlendirme web 3,62,* 0,59

Yorum Sayisi . .

sitelerinden

Sosyal aglardan 3,59.* 0,62

Sikayet web sitelerinden 3,62.* 0,53

Perakendeci web sitelerinden 3,33,* 0,70

Markanin web sitesinden 3,27,* 0,60

Forumlardan 3,30, * 0,63

Kisisel bloglardan 3,30.* 0,63

Yorum Yapana Uriin veya hizmet degerlendirme web 3,31.* 0,61
Duyulan Giiven sitelerinden

Sosyal aglardan 3,28.%* 0,60

Sikayet web sitelerinden 3,27.* 0,63

Perakendeci web sitelerinden 3,44,* 0,55

Markanin web sitesinden 3,75.* 0,72

Forumlardan 3,80.* 0,77

Kisisel bloglardan 3,80.* 0,75

Yorum Kalitesi Uriin veya hizmet QGgerlendirme web 3,82,%* 0,65
sitelerinden

Sosyal aglardan 3,77.* 0,74

Sikayet web sitelerinden 3,91,* 0,52

Perakendeci web sitelerinden 4,13,* 0,62

Markanin web sitesinden 2,98,* 0,63

Forumlardan 3,00.* 0,69

Kisisel bloglardan 2,91,* 0,63

Yoruma Duyulan Uriin veya hizmet degerlendirme web 3,01.* 0,64
Giiven sitelerinden

Sosyal aglardan 2,93.* 0,63

Sikayet web sitelerinden 2,89.* 0,67

Perakendeci web sitelerinden 2,78,* 0,41

Markanin web sitesinden 3,45,* 0,70

Forumlardan 3,55.* 0,69

Kisisel bloglardan 3,52,* 0,66

Satin Alma Davranist Uriin veya hizmet d.egerlendirme web 3,47,* 0,63
sitelerinden

Sosyal aglardan 3,41.* 0,72

Sikayet web sitelerinden 3,54.* 0,63

Perakendeci web sitelerinden 3,78.* 0,59

*Ayn1 harfle gosterilen alt indise sahip degerler arasinda iststistiksel agidan anlamli bir fark
bulunmamaktadir.

Testler uygulanirken ikili karsilagtirmalarda Bonferroni diizetlmesi kullanilmstir.

Sonuglar varyanslarin esit oldugu varsayimi altinda, 0,05 anlamlilik diizeyine ve gift tarafli testlere
dayanmaktadir.
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Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranis1 faktorlerine iliskin puan ortalamalarinin
yorumlarinin okundugu iiriin veya hizmet tiirline goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilebilmesi amaciyla, iirlin veya hizmet tiirii degiskeni i¢in birden
fazla yanit verilebilmesi miimkiin oldugundan coklu cevaplarla ANOVA analizi

yapilmistir. Sonuglar Tablo 3.19’da yer almaktadir.

Tablo 3.19: Olcegin Boyutlari ile Katilimcilarin Hakkinda Internet Ortaminda Paylasilan
Tiiketici Yorumlarin1 Okudugu Uriin veya Hizmet Tiirii Arasindaki iliskilerin

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenmesi (Coklu Yanit)

Faktorler prorumiagh .Okundlf.gl.l. Uriin Ort. S.S.
veya Hizmet Tiirii
Kitap, dergi,DVD vb. 3,55.p* 0,61
Mekan (Cafe, restoran vb.) 3,66.,h* 0,58
Teknoloji tirtinleri 3,64.p* 0,62
Kozmetik ve kisisel bakim 3,61.p* 0,57
Giyim ve aksesuar 3,604, 0,58
Yiyecek-igegek 3,61ap* 0,54
Temizlik trlinleri 3,80a,* 0,45
Mobilya ve ev esyalari 3,66a* 0,56
Oyuncak ve ¢ocuk iirlinleri 3,60a,* 0,65
Yorum Sayisi Spor malzemeleri 3,55.p* 0,69
Eglence 3,68ap* 0,54
Finans 3,57 ap* 0,64
Otomativ 3,44.%* 0,66
Telekomiinikasyon 3,93%* 0,51
Sigorta 3,14a,p* 0,53
Tur/ otel bilgisi 3,63ap* 0,51
Doktor/ avukat 3,66.* 0,67
Ecza 3,60.p* 0,58
Diger 3,38.p* 0,56
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Tablo 3.19: (devam) Olgegin Boyutlar1 ile Katilimcilarin Hakkinda Internet Ortaminda
Paylasilan Tiiketici Yorumlarimi Okudugu Uriin veya Hizmet Tiirii

Arasindaki Iliskilerin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

(Coklu Yanit)
Faktorler Yorumlarin .Okundl{gll Uriin Ort. S.S.
veya Hizmet Tiirii
Kitap, dergi,DVD vb. 3,28,* 0,61
Mekan (Cafe, restoran vb.) 3,34,* 0,56
Teknoloji tirtinleri 3,31,* 0,61
Kozmetik ve kigisel bakim 3,31.* 0,61
Giyim ve aksesuar 3,28.* 0,64
Yiyecek-igegek 3,26.* 0,70
Temizlik tiriinleri 3,42.% 0,62
Mobilya ve ev egyalari 3,15.* 0,53
Oyuncak ve ¢ocuk iirlinleri 3,07.* 0,45
Korum Yél.)'ana Duyulan Spor malzemeleri 3,27,* 0,67
i, Eglence 3,32.* 0,61
Finans 3,07.* 0,58
Otomativ 3,17.* 0,74
Telekomiinikasyon 3,45,* 0,41
Sigorta 3,13.* 0,34
Tur/ otel bilgisi 3,25,* 0,51
Doktor/ avukat 3,30.* 0,68
Ecza 3,48.* 0,48
Diger 2,79.* 0,62
Kitap, dergi,DVD vb. 3,77.* 0,69
Mekan (Cafe, restoran vb.) 3,89,* 0,59
Teknoloji iiriinleri 3,80.* 0,73
Kozmetik ve kisisel bakim 3,81.* 0,64
Giyim ve aksesuar 3,81.* 0,66
Yiyecek-igecek 3,82.% 0,68
Temizlik Urtnleri 3,88.,* 0,56
Mobilya ve ev egyalari 3,79.* 0,64
Oyuncak ve ¢ocuk iirlinleri 3,71.* 0,79
Yorum Kalitesi Spor malzemeleri 3,84.* 0,66
Eglence 3,73a* 0,69
Finans 3,68.* 0,83
Otomativ 3,75.* 0,66
Telekomiinikasyon 3,93,* 0,67
Sigorta 3,44.* 0,81
Tur/ otel bilgisi 3,76.* 0,63
Doktor/ avukat 3,70,* 0,75
Ecza 4,06.* 0,58
Diger 3,19.* 0,77
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Tablo 3.19: (devam) Olgegin Boyutlari ile Katilimcilarin Hakkinda Internet Ortaminda
Paylasilan Tiiketici Yorumlarimi Okudugu Uriin veya Hizmet Tiirii

Arasindaki iliskilerin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile Incelenmesi

(Coklu Yanit)

Faktorler Yorumlarin .Okundltgl.l. Uriin Ort. S.S.

veya Hizmet Tiirii
Kitap, dergi,DVD vb. 2,86.* 0,65
Mekan (Cafe, restoran vb.) 3,00,* 0,57
Teknoloji tirtinleri 2,97,* 0,64
Kozmetik ve kigisel bakim 2,98.* 0,62
Giyim ve aksesuar 2,98.* 0,64
Yiyecek-igegek 3,04.* 0,64
Temizlik {iriinleri 3,27.* 0,73
Mobilya ve ev egyalari 2,93.* 0,58
Oyuncak ve ¢ocuk iirlinleri 2,72.* 0,64
Yoruma Duyulan Giiven Spor malzemeleri 2,89,* 0,62
Eglence 3,06.* 0,62
Finans 2,71,* 0,57
Otomativ 2,87.* 0,70
Telekomiinikasyon 3,16.* 0,55
Sigorta 2,46.* 0,19
Tur/ otel bilgisi 2,98.* 0,61
Doktor/ avukat 2,99,* 0,66
Ecza 2,99,* 0,57
Diger 2,57.* 0,24
Kitap, dergi,DVD vb. 3,38.%* 0,74
Mekan (Cafe, restoran vb.) 3,63ap* 0,65
Teknoloji tirtinleri 3,49.p* 0,72
Kozmetik ve kisisel bakim 3,60p** 0,63
Giyim ve aksesuar 3,47.p* 0,69
Yiyecek-igegek 3,52ap* 0,69
Temizlik tiriinleri 3,80.p* 0,53
Mobilya ve ev esyalari 3,32ap* 0,74
Oyuncak ve ¢ocuk iirlinleri 3,27ap* 0,63
Satin Alma Davranisi Spor malzemeleri 3,50a,p* 0,73
Eglence 3,59.p* 0,63
Finans 3,15.p* 0,78
Otomativ 3,45.p* 0,71
Telekomiinikasyon 3,69.p* 0,69
Sigorta 3,00ap* 0,67
Tur/ otel bilgisi 3,50a,p* 0,59
Doktor/ avukat 3,37ap* 0,93
Ecza 3,53.p* 0,69
Diger 3,07ap* 0,57

*Ayni harfle gosterilen alt indise sahip degerler arasindaki fark iststistiksel agidan anlamli bulunmamastir.
**Farkl1 harfle gosterilen alt indise sahip degerler arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
Testler uygulanirken ikili karsilagtirmalarda Bonferroni diizeltmesi kullanilmistir.

Sonuglar, varyanslarin esit oldugu varsayimi altinda, 0,05 anlamlilik diizeyine ve ¢ift tarafli testlere
dayanmaktadir.
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Tablo 3.19°da yer alan sonuglara bakildiginda, Yorum Sayis1 ve Satin Alma
Davranig1 faktorlerine iliskin puan ortalamalarinin, yorumlarinin okundugu iiriin veya

hizmet tiiriine gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Yorum Sayis1 faktoriine iliskin gerceklestirilen analiz sonucunda, son 6 ay
icerisinde telekomiinikasyon iiriinleri veya hizmetleri icin internet lizerinde paylasilan
tiketici yorumlarim1 arastiran katilimcilarin yorum sayist faktoriine yonelik puan
ortalamalarinin (3,93+0,51), otomotiv lriinleri veya hizmetleri i¢in internet iizerinde
paylasilan tiiketici yorumlarini arastiran katilimcilarin yorum sayisi faktoriine yonelik
puan ortalamalarindan (3,44+0,66) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna bagl
olarak telekomiinikasyon iriinleri veya hizmetleri i¢in internet iizerinde paylasilan
tilkketici yorumlarii okuyan katilimcilarin yorumlarin sayisina, otomotiv iirlinleri veya
hizmetleriyle ilgili yorumlar1 okuyan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde 6nem

verdigi sOylenebilir.

Satin Alma Davranisi faktoriine iligkin gerceklestirilen analiz sonucunda, son 6
ay i¢erisinde kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri i¢in internet tizerinde paylasilan tiiketici
yorumlarini arastiran katilimcilarin satin alma davramisi faktériine yonelik puan
ortalamalarinin (3,60+0,63), kitap, dergi, DVD vb. {iriinler icin internet {lizerinde
paylasilan tiiketici yorumlarimi aragtiran katilimcilarin satin alma davranigt faktoriine
yonelik puan ortalamalarindan (3,38+0,74) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger
bir ifadeyle kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri i¢in internet {izerinde paylasilan tiiketici
yorumlarini aragtiran katilimcilarin, satin alma davranisi faktoriinde yer alan ifadelere
katilim diizeyleri, kitap, dergi, DVD vb. {irlinler i¢in internet lizerinde paylasilan tiiketici

yorumlarimi arastiran katilimcilara gore daha ytiksektir.

Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi ve Yoruma Duyulan Giiven
faktorlerine yonelik puan ortalamalar1 ise yorumlarin okundugu iiriin veya hizmet tiiriine

gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi, Yoruma
Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranist faktorlerine iliskin puan ortalamalarinin
katilimcilarin internet ortaminda paylagilan tiikketici yorumlarini okuduktan sonra tiriinleri

veya hizmetleri satin almay: tercih ettikleri yere gore farklilasip farklilagmadigini
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belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir.
Analize iligkin bulgular Tablo 3.20’de sunulmaktadir.

Tablo 3.20: Olgegin Boyutlar ile Katilimeilarin Internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici
Yorumlarint Okuduktan Sonra Uriinleri veya Hizmetleri Satin Aldig1 Yer

Arasindaki Iliskilerin Tek Yénli Varyans Analizi (ANOVA) ile

Incelenmesi
ANOVA
Faktorler Satn A-lma Ort. S.S. Farkhlasan
Yeri F Sig. Gruplar
ug:g;%fn 36136 | 0,64176
Yorum Sayist o zalardan | 34625 | 070801 | 2020 | 0133
Her ikisinden 3,5981 0,58827
Internet

Yorum Yapana iizerinden 3,4773 0,61903 W 0,000 12

Duyulan Giiven Magazalardan 3,0729 0,69391 ’ ’ 2-3
Her ikisinden 3,3488 0,56409
ulzﬁﬁfn 38864 | 078731

Yorum Kalitesi 7 o lardan | 3.6833 | 068443 | D701 | 0134

Her ikisinden 3,7984 0,69765
e 32045 | 0,67616

Yoruma tizerinden 4056 0.018 1-2

Duyulan Giiven Magazalardan 2,8896 0,60530 ’ ’ 1-3
Her ikisinden 2,9424 0,64505
Internet 35170 | 0,83248

Satin Alma izerinden 11,038 | 0,000 23

Davramsi Magazalardan 3,1771 0,76174 ’ ’ )

Her ikisinden 3,5432 0,65767

Gergeklestirilen analiz sonucunda (Tablo 3.20), Yorum Yapana Duyulan Giiven,
Yoruma Duyulan Giliven ve Satin Alma Davranisi faktorlerine yonelik puan
ortalamalarinin, katilimcilarin internet {iizerinde paylasilan tiiketici yorumlarini
okuduktan sonra, {irlinleri veya hizmetleri satin aldiklar1 yere gore anlamli derecede
farklilastigt  tespit edilmistir. Farkliligin  hangi  gruplardan  kaynaklandigini
belirleyebilmek amaciyla post-hoc analiz tekniklerine bagvurulmustur. Hangi post-hoc
analizinin kullan1lacagina Levene Testi sonuglarina bakilarak karar verilmektedir. Yorum
Yapana Duyulan Giiven ve Satin Alma Davranig1 faktorleri i¢in grup varyanslart esit
olmadigindan Tamhane’s T2 testi, Yoruma duyulan giiven faktorii i¢cin grup varyanslar

esit oldugundan Tukey testi kullanilmistir.
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Yorum Yapana Duyulan Giiven faktorii i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi
sonucuna gore, internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarimi okuduktan sonra,
iirlinleri veya hizmetleri internet iizerinden satin almay1 tercih eden katilimcilarin Yorum
Yapana Duyulan Giiven puanlar1 ortalamalarinin (34773+0,61903), iiriinleri veya
hizmetleri magazalardan satin almayi tercih eden katilimcilarin Yorum Yapana Duyulan
Glivene puanlari ortalamalarindan (3,0729+0,69391) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Yine, internet {izerinde paylasilan tliketici yorumlarin1 okuduktan sonra, {iriinleri veya
hizmetleri hem internet iizerinden hem de magazalardan satin almay1 tercih eden
katihmcilarin~ Yorum  Yapana Duyulan Giiven puanlart  ortalamalarinin
(3,3488+0,56409), tiriinleri veya hizmetleri magazalardan satin almayr tercih eden
katihmcilarin ~ Yorum  Yapana Duyulan Giiven puanlart  ortalamalarindan
(3,0729+0,69391) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla internet {izerinde
paylasilan tiiketici yorumlarini okuduktan sonra, trlinleri veya hizmetleri internet
tizerinden satin almay1 tercih eden katilimeilar ile her iki yerden de satin almay1 tercih
eden katilimcilarin internet {izerinde yorum yapan kisilere giivenme diizeylerinin,
iriinleri veya hizmetleri magazalardan satin almayi tercih eden katilimcilara gére daha

yiiksek oldugu sdylenebilir.

Yoruma Duyulan Giliven faktoriine yonelik gerceklestirilen Tukey testi sonucuna
gore, internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarin1 okuduktan sonra, iirlinleri veya
hizmetleri internet lizerinden satin almay tercih eden katilimcilarin Yoruma Duyulan
Gliven puanlart ortalamalarimin  (3,2045+0,67616), iriinleri veya hizmetleri
magazalardan satin almay1 tercih eden katilimcilarin Yoruma Duyulan Giiven puanlar
ortalamalarindan (2,8896+0,60530) ve iiriinleri veya hizmetleri hem internet iizerinden
hem de magazadan satin almay: tercih eden katilimcilarin Yoruma Duyulan Giiven
puanlar1 ortalamalarindan (2,9424+0,64505) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Dolayistyla internet iizerinde paylasilan tiiketici yorumlarin1 okuduktan sonra, {iriinleri
veya hizmetleri internet iizerinden satin almayi tercih eden katilimcilarin, tiriinleri veya
hizmetleri magazalardan satin almayi tercih eden katilimcilara ve hem internet iizerinden
hem de magazalardan satin almayr tercih eden katilimcilara gdre internet lizerinde
paylasilan yorumlara giivenme diizeylerinin daha yiiksek oldugunu sdylemek

mumkindiir.
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Satin alma davranisi faktoriine iliskin gergeklestirilen Tamhane’s T2 testi
sonuglarina gore, internet iizerinde paylasilan tiiketici yorumlarini okuduktan sonra,
tirlinleri veya hizmetleri hem internet izerinden hem de magazalardan satin almayi tercih
eden katilimcilarin Satin Alma Davranisi puanlar1t ortalamalariin (3,5432+0,65767),
tirtinleri veya hizmetleri magazalardan satin almayi tercih eden katilimcilarin Satin Alma
Davranig1 puanlar1 ortalamalarindan (3,177140,76174) daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir. Bagka bir ifadeyle, internet lizerinde paylasilan tiiketici yorumlarini okuduktan
sonra, iirlinleri veya hizmetleri hem internet {izerinden hem de magazalardan satin almay1
tercih eden katilimcilarin, {irtinleri veya hizmetleri yalnizca magazalardan satin almayi
tercih eden katilimcilara gore Satin Alma Davranigi faktoriinde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yorum Sayist ve Yorum Kalitesi faktoriiniin, katilimcilarin internet iizerinde
paylasilan tiikketici yorumlarin1 okuduktan sonra, iiriinleri veya hizmetleri satin almay1
tercih ettikleri yere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
Yonlii Varyas Analizi (One-Way ANOVA) sonucunda ise gruplar arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

3.2.3.6. Olcegin Boyutlar1 Arasindaki fliskilerin incelenmesi

Olgegin boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup olmadigini
ve bu iliskinin siddetini belirleyebilmek amaciyla Korelasyon analizi uygulanmistir.
“Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde oOl¢iilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir”.
Korelasyon analizinde hesaplanan korelasyon katsayisi (1), -1 ile +1 arasinda degerler alir
ve bu deger +1 oldugunda degiskenler arasinda ayni yonlii miikkemmel bir dogrusal
ilisinin bulundugunu, -1 oldugunda ise degiskenler arasinda yine miikemmel ancak ters
yonlii bir ilisinin bulundugunu ifade eder (Altunisik, vd., 2005: 199-200). Biiyiikoztiirk
(2016:32) korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 degerleri arasinda yer almasinin yiiksek,
0,70-030 degerleri arasinda bulunmasinin orta ve 0,30-0,00 arasinda olmasinin ise diisiik
seviyede bir iligkinin varligmi gosterdigini belirtmistir. Calismanin verileri normal
dagilim sergilediginden boyutlar arasindaki iliskiler Pearson Korelasyon katsayisi
kullanilarak tespit edilmistir. Korelasyon analizine iliskin bulgular Tablo 3.21°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.21: Olgegin Boyutlar1 Arasindaki Iligkilerin Korelasyon Analizi Ile incelenmesi

Yoruma Satin
.. Yorum Yorum Yapana Yorum
Faktorler - o . Duyulan Alma
Sayisi Duyulan Giiven Kalitesi .
Giiven Davranisi
r 1 0,467 0,465° | 0369 0,559
Yorum Sayis1 p 0,000 0,000 0,000 0,000
N 407 407 407 407 407
Yorum Yavan r 0,467 1 05197 | 0,440" 0,519"
Du ‘;lan G‘i’ivefl p 0,000 0,000 0,000 0,000
y N 407 407 407 407 407
r 0,465 0,519 1 0271 0,475
Yorum Kalitesi | p 0,000 0,000 0,000 0,000
N 407 407 407 407 407
v r 0,369" 0,440 0,271 1 0,354"
Du u;’::‘g?iven p 000 0,000 0,000 0,000
y N 407 407 407 407 407
- r 0,559 0,519" 0475 | 0354" 1
Sa‘sran:“f‘ p 0,000 0,000 0,000 0,000
. N 407 407 407 407 407

Satin Alma Davranisi ile Yorum Sayisi arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,559, p=0,000<0,05), Yorum Yapana Duyulan Giiven arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (r=0,519, p=0,000<0,05), Yorum Kalitesi arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,475; p=0,000<0,05) ve Yoruma Duyulan Giiven arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,354; p=0,000<0,05) bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle, Yorum
Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi ve Yoruma Duyulan Giiven

puanlar arttik¢a, Satin Alma Davranis1 puanlari da artacaktir.

Yorum Sayisi ile Yorum Yapana Duyulan Gliven arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (r=0,467; p=0,000<0,05), Yorum Kalitesi arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,465; p=0,000<0,05) ve Yoruma Duyulan Giiven arasinda orta derecede ve pozitif
yonde (r=0,369; p=0,000<0,05), istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmustur. Buna
gore katilimcilarin Yorum Sayis1 puanlart arttikga, Yorum Yapana Duyulan Giiven,

Yorum Kalitesi ve Yoruma Duyulan Giiven puanlar1 da artacaktir.

Yorum Yapana Duyulan Giiven ile Yorum Kalitesi arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (r=0,519; p=0,000<0,05) ve Yoruma Duyulan Giiven arasinda orta derecede pozitif
yonde (r= 0,440; p=0,000<0,05) bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak
katilimcilarin Yorum Yapana Duyulan Giiven faktoriine yonelik puanlar arttik¢a, Yorum

Kalitesi ve Yoruma Duyulan Giiven faktorlerine yonelik puanlar1 da artacaktir.



155

Yorum Kalitesi ile Yoruma Duyulan Giiven arasinda pozitif yonde ancak zayif
(r=0271; p=0,000<0,05) bir iliski oldugu saptanmigtir. Buna gore, katilimeilarin Yorum
Kalitesi faktoriine yonelik puanlar arttikca, Yoruma Duyulan Giiven puanlari da

artacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Regresyon Analizi, bir bagimsiz degisken ile bir veya daha
fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla kullanilan bir
analiz yontemidir. Yalnizca bir bagimsiz degiskenin yer aldig1 regresyon analizine basit
regresyon analizi denirken, bagimsiz degisken sayisinin birden fazla oldugu regresyon
analizine ise ¢oklu regresyon analizi denilmektedir (Altunisik, vd., 2005: 203). Regresyon
analizinin gecerli olabilmesi i¢in asagida belirtilen varsayimlarin saglanmasi

gerekmektedir (islamoglu, 2011: 260);

e  Ornekler normal dagilim géstermelidir,

e Hata terimlerinin dagilimlarinin ortalamasi sifir olmalidir,
e Varyanslar sabit olmalidir,

e Hata terimleri birbirinden bagimsiz olmalidir,

e Bagimsiz degiskenler tesadiifi degiskenler olmamalidir.

Coklu regresyon analizinin uygulanabilmesi i¢inse bu varsayimlara ek olarak,
bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti probleminin bulunmamas: da

gerekmektedir.

Regresyon analizinde bagimli degisken ile bagimsiz degisken(ler) arasindaki
iligkiyi ortaya ¢ikaracak olan model, yalnizca bir bagimsiz degiskenin kullamildigi
durumlarda serpilme diyagramiyla, gorsel olarak belirlenebilirken; bagimsiz degisken
sayisinin 2 ya da daha fazla oldugu durumlarda, boyut sorunu sebebiyle, serpilme
diyagramindan yararlanilmasi miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle bagimsiz degisken
sayisinin 2 veya daha fazla oldugu durumlarda, modelin dogrusal oldugu varsayilarak
parametre tahminleri ve istatistiksel ¢ikarim islemleri yapilmakta, sonrasinda ise
ongoriilen model i¢in artiklar incelenerek, bu modelin veri i¢in uygun olup olmadig

arastirilmaktadir (Gamgam ve Altunkaynak 2017:116).
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Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giliven, Yorum Kalitesi ve Yoruma
Duyulan Giiven degiskenlerinin, Satin Alma Davranisi tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.22°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.22: Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Model
Bagimsiz Degiskenler B t p (ANOVA) R?
F p
Sabit 0,210 1,082 0,280
Yorum Sayisi 0,390 7,416 0,000
Yorum Yapana Duyulan Giiven 0,275 4,848 0,000 73,425 0,000 0,416
Yorum Kalitesi 0,179 3,733 0,000
Yoruma Duyulan Giiven 0,088 1,791 0,074

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Modelin anlamliligin test etmek amaciyla gergeklestirilen F testi (Tablo 3.22),
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (F=73,425; p=0,000<0,05).
Kurulan modelin bagimsiz degiskenleri olarak belirtilen Yorum Sayisi, Yorum Yapana
Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi ve Yoruma Duyulan Giiven degiskenleri birlikte,
modelin bagimli degiskeni olan Satin Alma Davranisindaki degisimin %41,6’sim

aciklamaktadir (R?>=0,416).

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglari incelendiginde, %
5 anlamlilik diizeyinde Y orum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven ve Yorum Kalitesi
degiskenlerinin Satin Alma Davranisi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, Yoruma
Duyulan Giiven degiskeninin ise Satin Alma Davranist degiskenini etkilemedigi
(p=0,074>0,05) goriilmektedir. Bununla birlikte %10 anlamlilik diizeyi dikkate
alindiginda Yoruma Duyulan Giiven faktoriiniin de Satin Alma Davranisini anlamli
derecede etkiledigi anlasilmaktadir. Degiskenlere iliskin B katsayilarina bakildiginda,
Yorum Sayisi, Yorum Yapana Duyulan Giiven, Yorum Kalitesi ve Yoruma duyulan
giiven degiskenleri ile Satin Alma Davranis1 degiskeni arasinda pozitif yonli bir iliski

bulundugu goriilmektedir.

On goriilen regresyon modelinin, regresyon analizinin varsayimlarini karsilayip

karsilamadig cesitli yontemlerle test edilmistir. Regresyon analizinin varsayimlarindan
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olan artiklarin normal dagilim sergiledigi, es varyanslilii ve modelin dogrusalligina
iliskin varsayimlar, bagimli degiskenin ongoriilen degerine karsi, artiklarin sagilim
grafigi olusturularak incelenebilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015: 126). Artiklarin
(hatalarin) bagimli degiskenin 6ngoriilen degerine karsi olusturulan sagilim grafigi Sekil
3-7’de gosterilmigtir. Ayrica hatalarin normal dagilim gosterip gostermedigiyle ilgili

histogram ve sacilim grafikleri de sirastyla Sekil 3.8 ve Sekil 3.9°da sunulmaktadir.

Sekil 3.7: Bagimli degiskenin Tahmin Degerleri ile Standartlastirilmis Artik Degerleri
Arasindaki Serpilme Diyagrami

Badgimh Degisken: Satin Alma Davranisi
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Sekil 3.8: Artiklarin Histogram Grafigi
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Sekil 3.7°de gosterilen serpilme diyagrami incelendiginde, dogrusal bir iligkinin
bulundugunu, hatalarin normal dagilima sahip oldugunu ve varyanslarinin sabit oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica normallikle ilgili varsayimin kontrolii i¢in olusturulan
hatalarin histogram (Sekil 3.8) ve sacilim (Sekil 3.9) grafikleri de normallik sartinin

saglandiginin bir gdostergesidir.

Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan hata terimlerinin birbirinden
bagimsiz oldugu, yani hata terimleri arasinda otokorelasyon bulunmadigi varsayimi
Durbin-Watson Testi ile sinanabilmektedir (Gamgam ve Altunkaynak, 2017: 208;
Tabachnick ve Fidell 2015:128). Durbin-Watson test istatistigi (d), 0-4 araliinda
degerler almakla birlikte, bu istatistigin, pozitif otokorelasyon bulunmasi halinde 0’a
yakin, negatif otokorelasyon bulunmasi durumunda 4’e¢ yakin ve otokorelasyon
bulunmadiginda ise 2’ye yakin degerler almasi beklenmektedir (Gamgam ve
Altunkaynak, 2017: 208). Ongdriilen model icin Durbin-Watson istatistigi (d) degeri,
1,854 olarak bulunmustur. Buna gore modelin hata terimleri arasinda otokorelasyon
bulunmamakta ve hata terimlerinin  otokorelasyonsuz oldugu varsayimi

dogrulanmaktadir.

Coklu regresyon analizinin varsayimlarindan biri de bagimsiz degiskenler
arasinda tam ve giiclii bir iliski olmamasi, yani ¢coklu baglanti probleminin bulunmamasi
(Gamgam ve Altunkaynak, 2017: 231) gerektigidir. Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilar1 incelenerek, degiskenlerin tolerans ve vektor biiytlitme faktorii (VIF) degerleri
ile 6zdegerlerine gore hesaplanan durum indeksi (CI) degerlerine bakilarak, bagimsiz
degiskenler arasinda  ¢oklu  baglanti  probleminin  bulunup  bulunmadig1
arastirilabilmektedir (Biiylikoztiirk, 2016: 100; Gamgam ve Altunkaynak, 2017: 234-
236). Degiskenler arasinda 0,80’nin iizerinde bir korelasyon bulunmasi ¢oklu baglanti
probleminin olabilecegine, 0,90 nin {izerinde bir korelasyon bulunmas ise kritik bir ¢oklu
baglant1 probleminin varligina isaret etmektedir. Yine degiskenlerin Varyans Biiyiitme
Faktorii (VIF) degerlerinin 10°dan biiylik, Tolerans degerlerinin 0,20’den kii¢iik ve
durum indeksi (CI) degerlerinin 30’dan biiyiikk olmasi da ¢oklu baglantinin varligini

gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2016: 100).

Bir 6nceki boliimde olusturulan korelasyon matrisi incelendiginde (Tablo 3.21)

bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglanti problemine yol acacak derecede bir
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korelasyonun bulunmadig1 goriilecektir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en yiiksek
iliski, Yorum Kalitesi ile Yorum Yapana Duyulan Giiven degiskenleri arasindadir ve bu
iliskinin derecesi (0,519), 0,80’den diisiiktiir. Coklu baglant1 probleminin saptanmasi i¢in
kullanilan diger gostergelerden vektor biiyiitme faktorii (VIF), tolerans ve durum indeksi

(CI) degerlerine ise Tablo 3.23’de yer verilmistir.

Tablo 3.23: Coklu Baglant1 Probleminin Belirlenmesinde Kullanilan Gostergelere Iliskin

Degerler
Bagimsiz Degiskenler Tolerans VIF Durum indeksi (CI)
Sabit - - 1,000
Yorum Sayisi 0,686 1,458 12,684
Yorum Yapana Duyulan Giiven 0,604 1,656 16,221
Yorum Kalitesi 0,667 1,500 17,712
Yoruma Duyulan Giiven 0,772 1,295 18,248

Tablo 3.23 incelendiginde, her bir degiskene ait vektdr biiylitme faktori (VIF)
degerlerinin 10’dan kii¢iik, tolerans degerlerinin 0,20’den biiylik ve durum indeksi
degerlerinin ise 30’dan kii¢iikk oldugu goriilmektedir. Bu durum modelde yer alan

bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin bulunmadiginin gostergesidir.

Son olarak kurulan model dahilinde etkili gozlem olup olmadigi
Standartlastirilmig artiklar istatistigi, DFFITS istatistigi ve Cook Uzaklig1 istatistigiyle
test edilmistir. Etkili gozlemler, parametre tahminlerinin 6nemli Sl¢lide degismesine
neden olabilmekte ve bu durum modelinin agiklama giiciinii azaltabilmektedir. Bu
nedenle, etkili gozlemlerin incelenmesi, regresyon analizi neticesinde gilivenilir sonuglar
elde edilebilmesi acisindan onemlidir (Acarlar, 2011: 105). Her bir gozlem icin elde
edilen Standartlastirilmis artik istatistigi degerlerinin 3’ten biiylik degerler almasi,
DFFITS istatistigi degerlerinin, "2\/m—/n" formiiliiyle hesaplanan degerden biiyiik olmasi
ve Cook Uzaklig: istatistii degerlerinin 1’den biiyiik olmasi, ilgili gézlemlerin etkili
gbzlem olabileceklerini belirtmektedir (Gamgam ve Altunkaynak, 2017:194-197). Etkili
gozlemlerin belirlenebilmesi i¢in kullanilan bu istatistiklere iligkin degerler tablo 3.24’te

sunulmaktadir.
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Tablo 3.24: Etkili Gozlemlerin Belirlenmesinde Kullanilan Istatistiklere Iliskin Degerler

istatistikler Gozlem En Kiigiik En Biiyiik Kritik Deger
Sayisi Deger Deger
Standartlastirilmis Artiklar 407 -2,945 2,999 3
DFFITS 407 -0,062 0,042 0,222
Cook Uzakligi 407 0,000 0,058 1

Tabloda 3.24° te de gorildiigii gibi gozlemlerin Standartlastirilmis Artik
istatistigi degerleri, -2,945 ile 2,999 arasinda degismektedir ve bu degerler 3’ten
kiigiiktiir. Gozlemlerin DFFITS istatistigi degerleri, -0,062 ile 0,042 arasinda
degismektedir ve bu degerler hesaplanan kritik degerden kiiciliktiir. Cook Uzakligi
Istatistigi degerleri ise 0,000 ile 0,0058 arasinda degismektedir ve bu degerler 1’in
altindadir. Sonug olarak her li¢ istatistige gore de veri setinde etkili gozlem bulunmadig:

tespit edilmistir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda ortaya cikan arastirma modeli

Sekil 3.10°da ve hipotezlere iliskin degerlendirmeler Tablo 3.25’te sunulmaktadir.

Sekil 3.10: Regresyon Analizi Sonucunda Ortaya Cikan Arastirma Modeli

Yorum Sayisi

Yoruma Yapana Duyulan
Giiven
Satin Alma Davranisi

R?=0,416

Yorum Kalitesi

Yoruma Duyulan Giiven
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Tablo 3.25: Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Test Sonuglart

Hipotezler Sonuc¢
H1: Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi
*Kabul edildi
vardir.
H2: Yorum yapana duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi izerinde
. .. *Kabul edildi
anlamli bir etkisi vardir.
H3: Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi
*Kabul edildi
vardir.
H4: Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlaml
. o **Kabul edildi
bir etkisi vardir.

*0.05 anlamlilik diizeyinde
*%(0.10 anlamlilik diizeyinde
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin bir {irlinli veya hizmeti satin alirken diger
tiikketicilerin  yorumlarmi okuyup okumadiklarini, okuyorlarsa en ¢ok hangi
platformlardan ve hangi iirlin veya hizmet gruplar1 i¢in bu yorumlar1 okuduklarini, bu
yorumlarin satin alma davranislari lizerindeki etkisini ve bu etkiyi belirleyen unsurlarin
neler oldugunu arastirmaktir. Arastirma, Kiitahya Dumlupimar Universitesi dgrencilerine

anket uygulanmasi yoluyla gergeklestirilmistir.

Anket formu katilimcilarin demografik 6zelliklerini, internet kullanim
bilgilerini, internet lizerindeki tiiketici yorumlarint okuma durumlarini, bu yorumlari
hangi platformlardan ve hangi {irlin veya hizmet gruplari i¢in okuduklarini, lirtinleri veya
hizmetleri nereden satin almay1 tercih ettiklerini 6l¢cmeye yonelik sorularla, katilimcilarin
satin alma davranislar1 iizerinde, internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarmin

etkisini 6lgmeye yonelik 31 maddelik 6l¢ekten olugsmaktadir.

Anket formunda yer alan sorularin katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde
anlasilip anlagilmadiginin 6grenilebilmesi ve saha ¢alismasindan 6nce sorun teskil eden
durumlarin ortadan kaldirilabilmesi amaciyla, 60 kisilik bir grupla yiiz yiize goriisme
teknigiyle bir pilot calisma gergeklestirilmis, gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra saha
calismasina gecilmistir. Saha ¢alismasi Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nin farkli bolimlerinde o6grenim goéren 407 Ogrenci ile

gerceklestirilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi kaynagi olarak kullanimi, internet
kullanimina da baghdir. Bu nedenle kullanicilarin interneti ne siklikla ve hangi amaclarla
kullandiklarinin belirlenmesi 6nemlidir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin %75’inin
giinde 3 ila 8 saat arasinda internet lizerinde vakit gecirdiklerini gdstermektedir. Bununla
birlikte katilimecilar en ¢ok sosyal medya kullanimi, TV- video izlemek ve miizik
dinlemek ve {riin veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmek amaciyla internete

baglanmaktadir.

Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun giinlimiizde satin alma kararlarin1 verirken
farkl1 iirlin veya hizmet gruplari ig¢in, farkli platformlardaki tiiketici yorumlarim
arastirdiklar1 bilinmektedir. Arastirmanin bulgulari, katilimcilarin %57’sinin internet

ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini her zaman veya sik sik okuduklarini, bu
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yorumlar1 en ¢ok sosyal paylasim sitelerinden ve en ¢ok giyim ve aksesuar lriinleriyle

ilgili bilgi edinmek i¢in okuduklarint géstermektedir.

Tiiketiciler bugiin, iiriin veya hizmetleri fiziki mekanlardan satin alabilecekleri
gibi, internet ortamindan da satin alabilmektedir. Katilimcilarin %60’1nin internet
lizerinde paylasilan tliketici yorumlarini okuduktan sonra, iriinleri veya hizmetleri satin
alirken her iki kanali da kullandiklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte, iirlinleri veya
hizmetleri, yalnizca magazalardan satin almay1 tercih edenlerin oranmi (%29), yalnizca
internet {izerinden satin almay tercih edenlerin oranindan (%11) daha fazladir. Uriiniin
veya hizmetin satin alinacagi ortamin se¢iminde, tiiketicilerin ilgili kanala yonelik
algilamalarmin etkili oldugu bilinmektedir. Uriinlerin veya hizmetlerin magazalardan
satin alinmasinin daha ¢ok tercih edilmesi, tiiketicilerin {iriinii veya hizmeti deneyerek
veya yakindan inceleyerek satin almak istemeleri, internet tlizerinden satin alacaklari

tirtinlerin beklediklerinden farkli olabilmesi riski vb. unsurlara dayanabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin katilimcilarin satin alma davranislar
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulan 31 maddelik arastirma 6l¢eginin yapi
gecerliligini ortaya koymak icin, aciklayici ve dogrulayic faktor analizleri uygulanmastir.
Aciklayici faktor analizi sonucunda 21 ifade ve 5 boyuttan olusan “Satin alma davranisi
tizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin belirleyicileri” 6l¢egi gelistirilmis,
dogrulayic faktor analiziyle de bu 5 boyut ve 21 maddeden olusan yap1 dogrulanmaistir.
21 ifadenin giivenilirligi ise 0,872 olarak bulunmustur. Buna bagl olarak gelistirilen

6lcegin gecerli ve giivenilir bir 6l¢me aract oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Olgegin boyutlar1 ile demografik degiskenlere iliskin farkliliklarin incelenmesi
i¢in gergeklestirilen Bagimsiz Orneklem t-testi ve ANOVA testi sonuglari, 24-26 yas
araligindaki katilimcilarin, 27 yas ve tlizerinde bulunan katilimcilara kiyasla internet
tizerinde paylasilan tiiketici yorumlarinin sayisina daha yiiksek diizeyde 6nem gosterme
egilimde oldugunu, 21-23 ve 24-26 yas araliginda bulunan katilimcilarin da 27 yas ve
tizerindeki katilimcilara kiyasla internet {izerinde yorum yapan kisilere duyduklari giiven

diizeyinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.

Olgegin boyutlarinin, internet kullanim bilgileri ile yorumlarin okunma durumu,

yorumlarin okundugu platform ve iiriin veya hizmet grubu ile satin alma yeri
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degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla

gerceklestirilen ANOVA testine iligkin bulgular ise soyle 6zetlenebilir;

Internet {izerinde giinde ortalama 5-6 saat vakit gegiren katilimcilarin yorum
sayis1 faktorli altinda yer alan ifadelere katilim diizeyleri, internet lizerinde bir glinde
ortalama 7-8 saat ve 1-2 saat vakit geciren katilimcilara kiyasla daha yiiksektir. Internet
tizerinde giinde ortalama 5-6 saat vakit geciren katilimcilar, 1-2 saat vakit geciren gore
yorum kalitesi faktoriine daha yiiksek diizeyde katilim gdstermekte, internet iizerinde
giinde ortalama 9 saat ve tizeri vakit geciren tiiketiciler de satin alma davranisi faktoriine

1-2 saat vakit gecirenlere kiyasla daha yiiksek diizeyde katilim gdstermektedir.

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarmi her zaman okudugunu belirten
katilimcilarin, bazen okudugunu belirten katilimecilara kiyasla yorum sayisi faktoriine
iliskin ifadelere katilma diizeyleri daha yiiksektir. Internet ortaminda paylasilan tiiketici
yorumlarini her zaman okudugunu belirten katilimcilarin, sik sik ve bazen okudugunu
belirten katilimcilara kiyasla yorum yapana duyulan giiven faktoriine iligskin ifadelere
katilim diizeyleri daha yiiksektir. Bu yorumlari her zaman okudugunu belirten
katilimcilar yorum kalitesine, bazen okudugunu ifade eden katilimcilara kiyasla daha
yiiksek diizeyde 6nem vermektedir. Tiiketici yorumlarini her zaman okudugunu belirten
katilimcilarin, sik stk ve bazen okudugunu belirten katilimcilara kiyasla satin alma

davranis1 faktorii altinda bulunan ifadelere katilim diizeyleri daha ytiksektir.

Son 6 ay igerisinde telekomiinikasyon iiriinleri veya hizmetleriyle ilgili internet
ortaminda paylasilan tiikketici yorumlarini arastiran katilimcilarin, otomotiv iiriinleri veya
hizmetleri i¢in internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini arastiran katilimcilara
kiyasla, yorum sayis1 faktoriine katilma diizeyleri daha ytiksektir. Son 6 ay icerisinde
kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri i¢in internet ilizerinde paylasilan tiiketici yorumlarimi
arastiran katilimcilarin, satin alma davranmisi faktoriinde yer alan ifadelere katilim
diizeyleri, kitap, dergi, DVD vb. iirlinler i¢in internet iizerinde paylasilan tiiketici

yorumlarini arastiran katilimcilara gore daha ytiksektir.

Uriinleri veya hizmetleri internet iizerinden satin almayr tercih eden
katilimcilarin yorum yapan kisilere giivenme diizeyleri, magazadan satin almay: tercih
eden katilimcilara kiyasla daha yiiksektir. Yine iirtinleri veya hizmetleri her iki kanaldan

da satin almayi tercih eden katilimcilarin yorum yapan kisilere duyduklari giiven diizeyi,
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yalnizca magazalardan satin almay1 tercih eden katilimcilara kiyasla daha yiiksektir.
Uriinleri veya hizmetleri internet iizerinden satin almay1 tercih eden katilimcilarn yoruma
duyulan giiven faktoriine katilim diizeyleri, {irtinleri veya hizmetleri magazalardan satin
almay1 tercih eden katilimcilara ve hem internet iizerinden hem de magazalardan satin
almay1 tercih eden katilimcilara gore daha yiiksektir. Uriinleri veya hizmetleri hem
internet tizerinden hem de magazalardan satin almayi tercih eden katilimcilarin, tirtinleri
veya hizmetleri yalnizca magazalardan satin almay1 tercih eden katilimcilara gore satin

alma davranisi1 faktoriinde yer alan ifadelere katilim diizeyleri daha yiiksektir.

Olgegin boyutlar1 arasindaki iliskileri belirleyebilmek amaciyla gerceklestirilen
korelasyon analizi sonucunda, satin alma davranisi faktorii ile yorum sayisi, yorum
yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan giiven faktorleri arasinda orta
diizeyde ve pozitif yonde, istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin bulundugu tespit

edilmistir.

Yorum sayisi faktorii ile yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve
yoruma duyulan giliven faktorleri arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde istatistiksel

acidan anlamli bir iligkinin var oldugu belirlenmistir.

Yorum kalitesi faktorii ile yoruma duyulan giiven faktorii arasinda ise zayif

diizeyde ve pozitif yonde, istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Yorum sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma
duyulan gilivenin, satin alma davramis1 tiizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, kurulan model istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=73,425; p=0,000<0,05). Modelin bagimsiz degiskenleri olan yorum
sayisi, yorum yapana duyulan giliven, yorum Kkalitesi ve yoruma duyulan giiven
degiskenleri, satin alma davranis1 bagimli degiskenindeki degisimin %42’sini
aciklamaktadir. Yorum sayisi, yorum yapana duyulan giliven ve yorum kalitesi
degiskenlerinin %5 anlamlilik diizeyinde, yoruma duyulan giiven degiskeninin ise %10
anlamlilik diizeyinde, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna

ulagilmistir. Bu sonuca bagli olarak arastirmanin kabul edilen hipotezleri soyledir;

e Hi: Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
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e H): Yorum yapana duyulan gilivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

e Hj: Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranisi ilizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hi Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

Sonug olarak yorum sayisi, yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve
yoruma duyulan giiven faktorleri, tiikketicilerin satin alma davraniglari tizerinde elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisini ortaya koyan belirleyiciler olarak saptanmistir. Bununla
birlikte tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde en ¢ok yorum sayisinin etkili oldugu
belirlenmistir.

Isletmeler stratejilerini olustururken tiiketici davraniglarini etkileyen bir etmen
olarak internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarim1 takip etmeli ve dikkate
almalidir. Isletmeler piyasaya yeni siirdiikleri iiriinlerinin benimsenmesini saglamak ve
tiiketicilerden gelen geri bildirimlerle iiriinlerinde veya hizmetlerinde iyilestirme yapmak,
yeni miisteriler kazanmak, marka sadakati olusturmak, sikayetleri yonetebilmek vb.
amaglart gerceklestirmek i¢in, bu yorumlarin giiclinden faydalanmalidir. Calismanin
tniversite Ogrencileri tizerinde gerceklestirildigi dikkate alindiginda, elde edilen
bulgularmin, 6zellikle genc tiiketicileri hedef Kkitlesi olarak belirleyen isletmeler ve
pazarlama yoneticileri i¢in oldukga yararl olacag: diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
asagida yer alan Onerilerin, elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili literatiire katki
saglayabilecegi diislinilmektedir:

e (Calisma, Kiitahya Dumlupmar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’'nin  farkli boéliimlerinde 6grenim goren Ogrenciler iizerinde
gerceklestirilmistir.  Arastirma Olgegi  daha sonraki c¢alismalarda farkl
Ozeliklerdeki orneklem gruplarina uygulanarak, katilimeilarin satin  alma
davraniglar1 incelenebilir.

e Bu calismanin aksine daha sonraki arastirmalar, belirli bir ¢evrimici platformdaki
yorumlar1 baz alinarak gergeklestirebilir ve bu platformun kullanicilarinin satin
alma davraniglarina etkisi incelenebilir. Glinlimiizdeki popiilaritesi ve etkin
kullanimindan dolay1 6zellikle sosyal ag siteleri iizerinde gerceklestirilecek bir

aragtirma literatiire onemli katkilar saglayacaktir.
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Bu ¢alisma belirli bir {iriin veya hizmet gurubuna yonelik degildir. Bundan sonraki
arastirmalarda belli bir iiriin veya hizmet grubu i¢in olusturulan yorumlarin etkisi
analiz edilebilir. Boylece gergeklestirilecek ¢aligmanin sonuglari, ilgili iiriin veya
hizmet grubuna iliskin mevcut ve sektore yeni girecek isletmelere de rehberlik

etmis olacaktir.
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Ek- 1: Anket Formu

Degerli katilimer;

“Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davrams1 Uzerinde internet Ortaminda Paylasilan Tiiketici
Yorumlarimin Etkisi: Dumlupmar Universitesi I.L.B.F. Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adh
Yiiksek Lisans Tez calismasi icin davramslarimzi bu anket formu ile 6lgmek amaclanmaktadir.
Sadece bilimsel ¢calisma i¢in kullamlacak olan bu sorulara gerekli 6zeni gostererek cevap vermeniz,
arastirmanin yiiriitiilmesi acisindan kritik 6neme sahiptir. flginiz ve sabrimz icin simdiden tesekkiir
ederiz.
Nilgiin ZORLU  Ergin

UZGOREN (Danisman)

A. DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyetiniz? [ Kadin O Erkek

2. Yasimz? [0 18-20 [21-23 [O24-26 [ 27 -lizeri
3. Medeni Durumunuz? OO Evli [ Bekar

4. Aylik elinize gegen para miktar1? 1 0-400 TL [0 401- 600 TL [601-800 TL [ 801-1000 TL
O 1001TL ve tizeri

5. Ogrenim gordiigiiniiz bolim?

O isletme O Siyaset Bilimi ve Uluslararas iliskiler
O iktisat [0 Ekonometri

O Kamu Y 6netimi [ Uluslararasi Ticaret ve Finansman

O Maliye

INTERNET KULLANIM BILGILERi

6. Internet iizerinde giinde ortalama ne kadar vakit geciriyorsunuz?

[ 1 saatten az [ 1-2 saat [ 3-4 saat [ 5-6 saat [1 7-8 saat [ 9 saat ve tizeri

7. Sosyal medyay1 ne siklikla kullaniyorsunuz?

[0 Her giin kullamyorum [J Haftada 4-5 giin [0 Haftada 1 veya2 kez [ Cok nadir [ Hig
kullanmtyorum

8. Internet kullamim amacimz: sizin igin en nemli 3 kullanim amacini belirtecek sekilde (1,2,3
biciminde) siralaymiz.

O Sosyal medya kullanimi (profil olusturmak, mesaj gondermek ve paylagim yapmak)
O Uriinler ve hizmetler hakkinda bilgi aramak

O Bilimsel aragtirma yapmak

[0 Online gazete- dergi okumak/haber sitelerini takip etmek

O TV- video izlemek-Miizik dinlemek

0 Oyun oynamak

O Online aligveris yapmak

O Chat- sohbet

O E- posta gondermek/almak



O Bankacilik islemleri yapma
L Diger (BelirtinizZ. .. ..vueneeinieiteee e )

9. Internet {izerinde iiriinler veya hizmetler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarini okur musunuz?

0 Her zaman okurum

O Sik sik okurum

[0 Bazen okurum

[0 Hi¢ okumam (Anketi sonlandiriniz.)

10. Uriinler veya hizmetler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarin1 hangi ¢evrimici platformlardan
okuyorsunuz? (Birden fazla se¢enegi isaretleyebilirsiniz.)

O Markanin web sitesinden

O Forumlardan

O Kisisel Bloglardan

O Uriin veya hizmet degerlendirme web sitelerinden

[ Sosyal aglardan

O Sikayet web sitelerinden

[0 Perakendeci web sitelerinden

O Diger( Belirtiniz. . ... o.oueeiiee e )

11. Son 6 ay igerisindeki satin alimlarinizi dikkate aldiginizda asagida bulunan {iriin veya hizmet
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gruplarindan hangileri i¢in internet iizerindeki tiiketici yorumlarini arastirdiginizi belirtiniz. (Birden fazla

sik igaretleyebilirsiniz).

O Kitap, dergi, DVD vb. 1 Mobilya ve ev esyalart 0] Sigorta

[0 Mekan (Cafe, restoran vb.) [0 Oyuncak ve Cocuk iiriinleri O Tur/ otel bilgisi
O Teknoloji tiriinleri O Spor malzemeleri O Doktor/ avukat
O Kozmetik ve kisisel bakim O Eglence U Ecza

O Giyim ve aksesuar O Finans O Diger

O Yiyecek-icecek 0 Otomotiv

O Temizlik drinleri OTelekomiinikasyon

12. Internet iizerindeki tiiketici yorumlarim okuduktan sonra iiriinii veya hizmeti nereden satin almayi

tercih ediyorsunuz?

O Internet tizerinden
0 Magazalardan
O Her ikisinden
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IFADELER

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

el g .
o = o E
%gg S| 5|22
=2 z2lez| 2] ES
E £ 5| 2|33
MBS | M¥ |2 ¥E
1 2 3 4 5

1. | Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet iizerinde paylasilan
tiiketici yorumlarina giivenirim.

2. | Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
tiiketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir.

3. | Internet ortaminda yorum yazan kisilerin, degerlendirdikleri iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisliniiyorum.

4. | Uriinler ve hizmetler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet
ortaminda  paylasilan  yorumlarin  gergegi  yansittigini
diisiiniiyorum.

5. | Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda yorum yazan
kisinin kimligi belliyse, yoruma giivenim artar.

6. | Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda yakin zamanda
yapilmis olan tiiketici yorumlarini daha fazla dikkate alirim.

7. | Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
tiketici  yorumlarimin  bilgilendirici  nitelikte  oldugunu
diisiiniiyorum.

8. | Internet iizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan
kisilerin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum.

9. | Internet iizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan
kisilerin, {irliniin veya hizmetin kullaniminda deneyimli olduguna
inaniyorum.

10. | Genellikle, iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet {izerinde
paylasilan tiiketici yorumlarini agik ve anlasilabilir bulurum.

11. | Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir amag giitmeyen,
bagimsiz tiiketiciler tarafindan yapildigina inantyorum.

12. | Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarmi ikna edici
buluyorum.

13. | Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu olan iiriinleri veya
hizmetleri denemek isterim.

14. | Internet iizerindeki tiiketici yorumlari, iiriin veya hizmet
kullanimiyla es zamanli olarak yapildiginda daha c¢ok fayda
saglar.

15. | internet ortamindaki tiiketici yorumlarinin tarafsiz oldugunu
diigiiniiyorum.

16. | Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir {iriinle veya
hizmetle ilgili genel kanaat neyse ben de buna uyarim.

17. | Internet ortaminda paylasilan yorumlarda yazim yanlis1 veya
dilbilgisi hatalarinin  bulunmasi, yoruma duydugum giiveni
azaltir.

18. | Internet ortaminda paylagilan tiiketici yorumlarmi okuduktan
sonra bir lirlinii veya hizmeti satin aldigim oldu.

19. | Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
tiiketici yorumlarindan sagladigim bilginin miktari, bilgi edinme
ihtiyacimu karsilamak icin yeterlidir.
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20.

Gelecekte, ihtiyag duydugum iiriinleri veya hizmetleri, internet
ortamindaki tiiketici yorumlarini géz 6niinde bulundurarak satin
almaya devam edecegim.

21.

Bir {iriinle veya hizmetle ilgili sikayetler, &vgiilere kiyasla
tercihim tizerinde daha fazla etkilidir.

22.

Bir tiriinle veya hizmetle ilgili internetteki tiiketici yorumlarinin
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylagtirir.

23.

Bir iriinle veya hizmetle ilgili internette paylasilan tiiketici
yorumlarini incelerken, yorumlarin sayisint ve skorunu dikkate
alirim.

24.

Bir irlinle veya hizmetle ilgili internet {izerinde paylasilan olumlu
yorumlar, iiriine veya hizmete olan ilgimi arttirmaktadir.

25.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet tizerinde farkl: tiiketiciler
tarafindan benzer yorumlar paylasilmigsa, bu yorumlara
giivenirim.

26.

Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet tizerinde ¢ok sayida yorum
yazilmigsa, ilgili Uriiniin veya hizmetin popiiler oldugunu
diigtintirtim.

27.

Bir iirlinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda inceleyenler
tarafindan yiliksek derecelendirmeler alan tiiketici yorumlarini
faydali bulurum.

28.

Bir iiriin veya hizmet satin alacagim zaman internet {izerindeki
tiketici yorumlarin1 okumak, kendimi giivende hissetmemi
saglar.

29.

Benzer demografik ozelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim ve
sosyal statii) tiiketicilerin internet ortaminda paylastig1 yorumlari,
satin alma karari1 verirken daha fazla 6nemserim.

30.

Aradigim bir lrlinle veya hizmetle ilgili internet {izerinde hem
olumlu hem de olumsuz yorumlar yapilmigsa, yorumlari dikkate
almam.

31.

Bir {driinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde ¢ok sayida
olumlu yorum yazilmigsa, ilgili iiriiniin veya hizmetin kaliteli
oldugunu diisiinliriim.
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