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OZET

Isletmeleri karli kilmak icin isletme yoneticileri pazarlama programlarinda pazarlama
slire¢ ve politikalarinin bir karmasini kullanmaktadirlar. Pazarlama karmasi, doért pazarlama
unsuru (4P) icin kilit bir stratejik kombinasyon araci olmasina ragmen, ice odakl bir yapida
(tiiketici davranisini dikkate almamasi) ve pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda etkilesimin
olmamasi nedeniyle elestirilmektedir. Bu baglamda, bu calismanin literatiirdeki boslugu
doldurmak i¢in yararh olacag: diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada, ¢ok degiskenli kovaryans analiz
(MANCOVA), referans fiyatin (var ve yok), liriin tiplerinin (arastirma ve deneyimsel iiriinler) ve
cevrimici tliketici yorumlarinin (az ve ¢ok yorum) satin alma niyeti, ¢evrimici yorum sayisi,
algilanan inanilirlik, cevrimi¢i yorumlara yonelik genel tutum ve fiyat algisi lizerindeki etkilerini
arastiran hipotezleri test etmek i¢in kullanilmistir. Onceki ¢evrimigi satin alma deneyimi ve
ilgilenim, analizde kovaryans degiskenler olarak ele alinmistir. Bu c¢alismanin sonunda,
incelenen gruplar arasinda, satin alma niyeti ve yorum sayisi baglamlarinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Referans fiyat, arastirma ve deneyimsel {riinler, ¢evrimici tiiketici
yorumlari.

Damisman: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Isletme Bilgi Yénetimi Anabilim Dali, Mersin
Universitesi, Mersin.



ABSTRACT

To produce profitable businesses, a mix of marketing procedures and policies are used

by management of businesses in their marketing programs. In spite the marketing mix is a key
strategic combination tool for four marketing elements (4Ps), it is criticized for being internally
oriented structure (not considering consumer behaviour) and being lack of interaction between
each mix element. At this point, this study would be useful for filling the gap in the literature.
A multivariate analysis of covariance (MANCOVA), was used to test the research hypothesis that
investigate the effects of reference price (available vs non-available), product types (search vs
experience goods) and online consumer review (high and low reviews) on willingness to buy,
number of review, perceived believability, general attitude towards reviews, and price
perception. Prior online purchase and involvement were included as covariates in the analysis.
At the end of this study, statistically significant differences were found in the context of
willingness to buy and number of reviews among the treatment groups studied.

Keywords: Reference price, search and experience goods, online consumer review.

Advisor: Doc. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Department of Business Information Management,
The University of Mersin, Mersin.
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1. GIRiS

Teknolojini gelismesi ve internetin bir pazarlama kanali haline gelmesi ile birlikte
arastirmacilar internetin bu potansiyelinin iriinlerin arastirma ve deneyimsel {iriin olarak
siniflandirilmasinda etkili bir kanal oldugunu ileri stirmektedir (Alba vd. 1997; Klein 1998;
Rosa & Malter 2003). internet hizla gelisirken, bilgi kolayca ve aninda dolagir. Tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 bilgileri her yerde ve her zaman arayabilir, bu da tiiketicilerin {iriin bilgileri
toplamak icin 6nemli bir zaman harcamasina gerek olmadig1 anlamina gelir. Arastirma iiriinleri
icin tlketiciler, 6zellik taleplerini minimum yatirimla dogrulamak icin arama yapabilir. Bu
anlamda, tiliketiciler tiim {iriin bilgilerini degerlendirebilir, ¢linki {riinler fazla c¢aba
gostermeden dogrulanabilir veya reddedilebilir (Ford vd., 1990; Nelson,1970). Deneyimsel
Uriinler ise arastirma lriinlerinin aksine gerceklestirdikleri islevlerden ziyade uyandirdiklari
duygularla degerlendirilir. internet, hem deneyimsel hem de arastirma iiriinleri icin énemli bir
bilgi kaynagi olarak hizmet etse de, tiiketicilerin aradig bilgilerin ve dolayisiyla arama ve secim
yapma bicimlerinin iki triin tiirli icin farkli oldugu goérilmektedir (Ha & Hoch, 1989; Hoch &
Deighton 1989; Hoch & Ha 1986; Weathers, Sharma & Wood 2007). Nelson, tiiketicilerin
deneyimsel lriinler i¢in satin alma 6ncesi minimum bilgi aramasi yaptiklarini, ancak arastirma
trlnleri icin kapsamli aramalar yaptiklarini savunmaktadir. Bununla birlikte internet'in
tiiketicilerin baskalarinin deneyimlerini 6grenmelerini ve ¢ogu zaman zor olan iiriin bilgilerini
toplamalarini  sagladigi ileri stlirilmektedir (Alba vd., 1997; Klein 1998; Peterson,
Balasubramanian & Bronnenberg 1997). Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden 6nce bazi
etkinliklerde bulunurlar. Bunlar arasinda, iriin karsilastirmalar1 ve degerlendirmeleri, yakin
cevreden veya iirtind kullanan kisilerden bilgi alma, iirtinii satan magazalar gezmek, alinacak
irin ile ilgili arastirmalar yapmak gibi etkinlikler yer almaktadir. Tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde onemli yere sahip olan bu etkinlikler tiiketici davranislar1 kapsaminda
incelenmeketedir (Al-]Jeraisy, 2008: 47). Tiiketiciler satin almak istedikleri iiriinii veya hizmeti
daha once alip kullanan, deneyimleyen diger kullanicilarin yorumlarini 6grenip bu yorumlar
1s1g8inda satin alma niyetlerine doniik kararlar verirler. Tiiketiciler, satin alacaklar irtinlerin
ozelliklerini 6grenmek ve {riinlin saticisi olan isletmeye olan giivenin sorgulanmasi gibi
bilgilere ulasabilmek icin yakin cevrelerindeki kisiler ile bilgi alisverisi yapar ve onlarin
gorislerinden yararlanirlar. Pazarlamanin konusu olan bu iletisim sekline agizdan agiza iletisim
denilmektedir. Ag1zdan agiza iletisim ile tiiketiciler, satin alacaklar1 liriine ait istedikleri bilgilere
o Urtlinl daha 6nce kullanan ve deneyimleyen kisiler ile yiiz yiize iletisim kurarak ulasmakta ve
edindikleri bilgiler dogrultusunda satin alma niyetlerine karar vermektedir.

Tiiketicilerin yakin cevreleri, aile bireyleri ve is arkadaslar1 agizdan agiza iletisimde

bagvurduklar iletisim kaynaklaridir. internet teknolojisinden dnce, tiiketicilerin satin alacaklar:
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iriin ve hizmetler icin yaygin olarak kullandiklari agizdan agiza iletisime dair bu kaynaklardan
alinan bilgiler, bilgisayar kullaniminin artmasi ve internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte
elektronik ortamlara da tasinarak satin alinacak iiriine ait yorumlara, goriislere daha kolay
ulasabilme imkan1 artmis ve bir bakima internet, elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM)
¢ikis noktasi haline gelmistir (Gruen vd., 2006: 449). Elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan
agiza iletisimin yeni bir seklidir ve bu iletisim tiiketicilerin geleneksel yontemlerle paylastigi
bilgilerin elektronik ortamda sunulmasi seklinde gerceklesir (Chatterjee, 2001: 129). Kisiler
arasinda ylz yiize gerceklestirilen bilgi alisverisine alternatif olarak olarak ortaya cikan
cevrimici yorumlar, iirlinlere ait bilgilere internet ortaminda da ulasmaya imkan saglamistir.
Zaman ve mekan sinir1 olmamasi ve daha fazla kullanic ile bilgi alisverisi yapmaya imkan
saglamasi gibi nedener tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere ait deneyimlerini ¢evrimici olarak
aktarmaya yoneltmektedir. Bu bilgiler tiiketici davranislarinda degisme yol agmis ve tiiketiciler
artik satin alimlarda pasif durumdan c¢ikmis, sadece yakin cevre ve isletme tarafindan
olusturulan bilgilerden ziyade iiriinii kullanan ve deneyim aktaran tiim miisterilerin bilgilerine
daha kolay ulasma imkani saglamistir. Tiiketicilerin {iriin satin alma karar1 verirken detayl
bilgiye ulagmalari, internetle ortaya ¢ikan iletisim kanallar1 sayesinde gerceklesmis olup artik
daha fazla bilgi ve s6z sahibi olan aktif bir tiiketici haline gelmistir (Yildiz & Tehci, 2014: 442).
Sonuc olarak ¢evrimici yorumlarin, tiiketicilere triinler hakkinda detayli bilgiler sunarak satin
alma niyetlerini etkiledigi gérilmektedir.

Tiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen bir diger unsur olan fiyat, pazarlama
karmasinda yer alan dort temel unsurdan biridir. Fiyat énemli bir pazarlama degiskenidir ve
tiiketicilerin istenilen miktardaki triin ve hizmetlere sahip olabilmek i¢in ihtiya¢ duyduklari
parasal miktarin bir orani olarak aciklanmaktadir (Monroe, 2003: 5). Fiyat pazarlamada hem
tiiketiciler acisindan hem de isletmeler agisindan dnemli bir yere sahiptir. Fiyat isletmenin
pazardaki konumunu ve pazar paymi dogrudan etkiledigi icin biiylik énemi tasimaktadir.
Fiyatin tiiketiciler acisindan da 6nemli bir unsur oldugu gortlmektedir. Tiiketiciler i¢in fiyat bir
malin algilanmasinda 6nemli bir 6l¢iit oldugundan (Cemalcilar, 1999: 212) bir iriiniin kalitesi
ile esdeger olarak da goriilmektedir. Son zamanlarda fiyat ile ilgili olarak davranigsal
fiyatlandirmanin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Davranissal fiyatlamanin tiiketicilerin fiyata
olan tepkileri, onu nasil algiladiklar1 ve fiyat tekliflerini nasil degerlendirklerini inceledigi
bilinmektedir (Estelami & Maxwell, 2003: 353). Davranissal fiyatlama alaninda incelenmesi
gereken 6onemli konulardan bir tanesi de referans fiyat konusudur (Monroe, 1973). Tiiketiciler,
gerceklestirecekleri satin alma islemi sirasinda karsilarina ¢ikan iiriine veya hizmete ait fiyatlari
karsilastirmalar yaparak degerlendirirler. Tiketicilerin yapmis olduklar1 karsilastirmalarda
uygulanan bazi standartlar vardir ve bunlar pazarlama yazininda referans fiyat olarak

adlandirilmaktadir. Referans fiyatin temelinin, tiiketicilerin iiriine ait olarak sadece fiyatina
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odaklanmak yerine belirli bir satin alma standardi olusturarak goreceli karsilastirmalar
yapmalarina dayandigini ileri striilmektedir (Thaler, 1985). Yapilan bu karsilagtirmalar
sonucunda iriin fiyat1 tiikketicinin zihnindeki fiyattan yiiksekse kayip, diisiikse kazanc algisi
meydana getirmektedir (Kahneman & Tversky, 2013). Baska bir ifadeyle satista bulunan bir
Uirliniin fiyat1 ile referans fiyatinin birbirlerine yakin olmasi durumunda, tiiketicilerin o {liriine
karsi olumlu diisiindiigiinii ve satin alma niyetlerinin arttigini belirtmektedir (Gijsbrechts 1993:
120). Referans fiyatin tiliketiciler acisindan 6nenmli oldugu gorilmekte olup pazarlama
arastirmalarinda tiiketicilerin referans fiyat algillarinin driine ait fiyat sunumundaki
degisiklikler ile degistirilebilecegini ileri stirdiigiinden (Akhter, 2009: 137) isletmelerin iiriinleri
ile ilgili fiyatlandirma yaparken tiiketicilerin referans fiyat kullanmalarini g6z oOnilinde
bulundurmasi ve fiyat sunumlarini dikkatli gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Bu baglamda tez g¢alismasinda, tiiketicilerin arastirma ve deneyimsel iiriinlere yonelik
cevrimici tiiketici yorumlar1 ve fiyat cercevesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi

incelenecektir.
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2. PAZARLAMADA URUN, URUN TURLERI INCELEMESi, ARASTIRMA URUNLERi VE
DENEYIMSEL URUNLER

Bu boliimde pazarlamada iriin, lrin tirleri ve smiflandirmalari, deneyim kavramu,
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, arastirma lriinleri ve deneyimsel {riinlere ait

bilgiler yer almaktadir.

2.1. Pazarlama Yazininda Uriin Kavrami

Uriin; belirli bir ihtiyac veya istegi karsilama ozelligi bulunan, bir pazarda dikkat
cekmek, kullanilmak ya da tiiketilmek i¢in sunulan ve degisime konu olan her sey olarak
tanimlanabilir (Armstrong & Kotler, 2007: 201). Uriin, en énemli pazarlama kavramlarindan
biridir. Pazarlama programlarinin olusturulmasinda ilk asamayu tiriin planlamasi almaktadir, bu
nedenle iirtin biitlin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur (Durmaz & Yardimcioglu,
2016: 369). Uriin ile ilgili farkll tanimlar olmakla birlikte ekonomik ve ticari bir kavram olarak
“tirtin” ilk defa ekonomist Adam Smith tarafindan kullanilmistir (Hoaas & Madigan, 1999). Uriin
aslinda somut bir kavram olmasina karsin, tiiketici beklentilerine gore icinde soyut unsurlarin
bulundugu bir varlik haline gelebilmektedir (Uraz, 1978: 90). Uriin fiziksel nesne de olabilir
fiziksel nesne ile birlikte hizmetin birlesiminde de ortaya ¢ikabilir (Eser & Korkmaz, 2011: 134).
Baska bir deyisle lriin; sadece fiziksel 6zellikleri ile liretim sonucunda ortaya ¢ikan kavram
degil, bunun yaninda tiiketiciye sagladigi fayda ve hizmetler biitintdir (Yikselen, 2015: 198).

Kisacasi iiriin, kisisel ¢ikarlar1 kapsayan psikolojik ve sosyal faydalari olan ve somut ve
soyut niteliklerin bitiinidiir (Alpugan vd. 1997: 258). Bunlar arasinda fiziksel {iriinler,
hizmetler, deneyimler, olaylar, Kisiler, yerler bilgiler ve fikirler bulunur (Kotler, 2001: 183). Bu
baglamda Levitt (1969) {iriing, tiiketicilerin bedel 6deyerek satin aldig1 bir nesne, mal ve hizmet
degil, bekledigi tatmin olarak tamimlamistir. Yani tiiketiciler agisindan iiriin, fiziksel ve kimyasal
madde degil ihtiyac, istek doygunlugu ve faydadir. Ornegin bir temizlik malzemesi alan tiiketici
onun kimyasal 6zelligi ile degil kendisinin temizlik sorununa getirdigi ¢éziim ile ilgilenir ve
sagladigl yarara bakar. Bu aciklamalar 1s18inda iiriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin
olusturdugu fiziksel, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik elemanlar biitiiniidiir (Cemalcilar, 1999:
82). Uriin ile ilgili cok sayida tanim yapilsa da kisaca iiriin bir degerler setidir ve tiiketiciler iiriin
satin alirken bir bakima da degerler seti almaktadirlar (Aksoy, 2009: 101). Kotler (2001) triine
ait degerler setinin bes seviyesi oldugunu ve her seviyenin daha fazla miisteri degeri ekledigini

ve bu bes seviye ile birlikte miisteri deger hiyerarsisi olustugunu belirtmektedir.
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Uriiniin bes seviyesi Sekil 1’de gosterilmistir.

Potansiyel Uriin

Genisletilmis Uriin

Beklenen Uriin

Sekil 1. Uriiniin Bes Seviyesi
Kaynak: Kotler (2001: 183)

2.1.1. Oz Uriin: Tiiketicinin satin alacagi iiriinden elde etmeyi amacladig1 yararlarin toplamini
ifade eder (islamoglu, 2006: 265). Oz iiriin alic tarafindan neyin satin alindigim ve tiiketicinin
sorunlarin1 gidermeye yonelik hizmetler biitiiniinii kapsamaktadir. Kisacas1 6z irin temel
faydalar1 ve hizmetleri kapsamaktadir (Uniisan, 2006: 41). Yani tiiketicinin aldig1 {iriiniin esas
fonksiyonunu ve esas faydasini tanimlayan kismidir (Kavak, Eryigit & Tektas, 2016: 5). Ornegin
bir kalem satin alan tiiketici o kalemi yazma 6zelligi icin alir yani 6z iirtin kism1 yazma kismidir.
Bagska bir 6rnek verilecek olursa bir otobiis bileti satin alan tiiketicinin asil amaci bir yere
ulasmaktir aksi durumda otobiis biletinin ucuz veya pahali olmasi onun icin bir anlam ifade

etmemektedir.

2.1.2. Temel Uriin: Temel iiriin 6z iriinii ¢evreleyen fiziki gériiniimdiir, yani 6z iiriiniin
yararinin gozle gorindr, elle tutulur seklini aldig1 somut halidir (Kavak, Eryigit & Tektas, 2016:
6). Somut goriinim Uriniin icindeki 6zelliklerini gésterme, tiiketicilerin onlar1 algilamasini

saglama 6zelliklerine sahiptir. Ornegin Sony marka kamera, ismi, tasarimi ve anin kaydedilmesi
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gibi 6zellikleri ile 6z {liriin faydasini saglamak icin olusturulmus bir temel iirtindiir (Armstrong &

Kotler, 2007).

2.1.3. Beklenen Uriin: Beklenen iiriin, asil {iriiniin tiiketicinin bekledigi halidir. Tiiketiciler
bekleyisleri gecmis satin almalar, tavsiyeler, pazarlama iletisimi etkisi altindadir (Aksoy, 2009:
101). Yani bir irlnin tiiketici icin degerli olmas1 o {riiniin tiiketici beklentilerine uymasi
gerekmektedir. Ornegin satin alinan bir i{iriiniin satis sonrasi garantisi tiiketicilerin mutlaka
bekledigi 6zelliklerdir. Beklenen iiriin 6zetle tiiketicilerin satin aldiklari tirtinden bekledikleri en

temel 6zellikler olarak ifade edilebilmektedir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016: 368).

2.1.4. Genisletilmis Uriin: Genisletilmis {iriin, iiriiniin degerini arttiran ilave 6zellikleri igerir.
Ozellikleri arasinda garanti, teslimat, montaj ve begenilmedigi durumda iade kabulii gibi
konular yer almaktadir (Armstrong & Kotler,2007). Eklenen bu ilave 6zellikler tiriiniin yararin
arttirir ve bdylece liriin daha degerli hale gelmis olur. Burada 6nemli olan eklenen bu ilave

yararlarin tiiketicilerin beklentilerini agsmasi gerekmektedir.

2.1.5. Potansiyel Uriin: Uriinii genisletecek her tiirlii yaratici diisiincedir. Potansiyel {iriin,
isletmelerin gelecekte de tiiketiciyi elde tutmak ve yeni tiiketiciler cekmek icin saglayacaklari
degerler biitiinidiir. Burada asil 6nemli olan, iirtin genisletme c¢abasi icinde olma zorunlulugu ve
yonelimidir. Isletmeler, pazardaki rakiplerinden kendilerini ayirmak ve miisterilerini tatmin

etmek icin bu ydntemlere basvurmaktadir (Kotler, 2000: 395).

2.2. Pazarlamada Uriinlerin Siniflandirilmasi

Pazarlama konusu icinde ¢ok cesitli iirtinler yer aldigindan, farkl triinlerin gerektirdigi
pazarlama metotlar1 da farkliliklar gostermektedir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016: 371).
Urtinleri pazarlarken etkili stratejiler planlamak igin iiriin siniflarinin bilinmesinde fayda vardir
(Tek, 1999: 342). Pazarlama yoneticileri iirtin siniflandirmasi yaparken firiinlerin sahip oldugu
farkl 6zellikleri dikkate alirlar. Uriin siniflandirmasinda en yaygin kullanilan simiflandirma sekli
triinlerin titketim ve endustriyel iirtinler seklinde ayrildigi siniflandirmadir (Kotler, 2000: 396).
Ancak daha genis anlamda yapilan siniflandirma sekilleri de vardir. Bunlar; driinlerin

dayanikliliklari, dokunabilir olup olmadiklari ve kullanim sekillerine gore yapilmaktadir.
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2.2.1. Dayamiklihklar1 Baz Alinarak Yapilan Uriin Simiflandirilmasi

Pazarlamada irlnler dayaniklilk durumlarina gore ¢ bashk altinda
incelenebilmektedir. Bunlar; dayanikhi triinler, dayaniksiz triinler ve hizmetler (fiziksel

olmayan soyut iirlinler) olarak siralanabilmektedir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016: 371).

2.2.1.1. Dayamikh Uriinler

Dayaniklilik bir iirtintin kullanim stiresini ile ilgilidir (Eser & Korkmaz, 2011: 138). Bu
tiir lirtinler uzun sure ve birden fazla kullanilabilen tiriinlerdir. Bu 6zelliginden dolay1 dayanikli
tiriinler daha pahalidir. Ornek olarak, bilgisayar, buzdolabi, otomobil, televizyon, ¢amasir
makinesi, miizik seti, giyim esyalar1 gosterilebilmektedir (Desai, Koenigsberg & Purohit, 2007).
Dayanikl iiriinlerin kar oranlari ylksektir. Dayanikli iirtin alan tiiketicilerin saticilardan daha

cok garanti istedikleri de bilinmektedir (Sahin, 2013: 18).

2.2.1.2. Dayaniksiz Uriinler

Dayaniksiz triinlerin maliyetleri dayanikli tirtinlere goére daha az olup genellikle birkag
kullanimda tiiketilirler (Cemalcilar, 1999: 83). Bu iirlinlere dis macunu, sabun ve ekmek 6rnek
olarak gosterilebilir. Dayaniksiz {riinler siklikla satin alindigi i¢in pahali degillerdir ve
isletmeler tiiketicilerin satin almasini tesvik etmek i¢in cazip fiyatlar sunarlar (Eser & Korkmaz,

2011:138).

2.2.1.3. Hizmetler

Hizmetler satilmis olan veya iiriiniin satisi ile baglantili olan faaliyet, fayda, tatmin ve
doygunluklarin biitiintidiir. Bu tanima gore hizmetler ii¢ gruba ayrilabilir (Cemalcilar, 1999: 83).
Bunlar;

> Uriinlerden bagimsiz satilan dokunulmaz elle tutulamayan faydalar (Avukatlik,
sigortacilik).

» Dokunulabilen mallarin kullanimi icin gerekli olan dokunulmaz eylemler (Tasima,
eglence).

» Uriin ya da dokunulamayan eylemlerle beraber satin alinan dokunulamayan eylemler

(Kredi, egitim).
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Bu hizmetlere ek olarak ticari hizmetler yani, kisi ya da isletme tarafindan kar amaci
giiderek satilan hizmetler ve kar amaci giitmeyen orgiitlerin sagladigi hizmetler (Okul Hastane,

devlet daireleri) 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2.1.3.1. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetleri tiiketim ve endiistriyel iiriinlerden ayiran bazi 6zellikleri vardir. En 6nemli
0zelligi ise hizmetlerin soyut olmasidir. Diger 6zellikleri arasinda ise iiretim ve tiiketim es
zamanliligl, standardizasyon zorlugu ve miilkiyetlerin devredilememesi yer almaktadir

(Kavak, Eryigit & Tektas, 2016: 16). Hizmetlerin soyutluluk 6zellikleri Sekil 2’de verilmistir.

Hizmetin
Soyutlulugu
|
| | |
Uretim ve Tiiketimin Standardizasyon Miilkiyetin
Eszamanliligi Zorlugu Devredilememesi

Sekil 2. Hizmetlerin Soyutluluk Ozellikleri
Kaynak: Kavak, Eryigit & Tektas (2016: 16)

2.2.1.3.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetler farkll smiflandirmalara tabi tutulabilirler. Bu siniflandirmalar Kotler &
Armstrong (2010) su sekilde siralamistir:
» Kamu yarari i¢in liretilen hizmetler
» Kar amacl iiretilen hizmetler
» Miisterinin hizmetin verildigi yerde bulunmasini gerektiren hizmetler
>

Kisisel ihtiyaclari gideren hizmetler.



Hakan Tanisman, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

Hizmet simiflandirmalari ile ilgili bir baska siniflandirma yapan Lovelock (1984) bunu

Tablo 1’deki gibi ifade etmistir.

Tablo 1. Hizmet Siniflandirmasi

insan Esya/ Nesne
o Uriine veya Diger Fiziksel

Kisiye Yonelik Nesnelere Yonelik

Somut Saglik Hizmetleri
Kuru Temizleme

Yolcu Tasimaciligi

Insan Zihnine Yonelik Dokunulmayan Aktiflere Yonelik

Egitim Hizmetleri Bankacilik Hizmetleri
Soyut

Tiyatro Gosterisi Muhasebe Hizmetleri

Kaynak: Lovelock (1984)

2.2.2.  Uriinlerin Kullanim Ozelliklerine Siniflandirilmasi

Uriin siiflandirmalarinda iizerinde durulacak temel nokta iiriinlerin kullanim
amaclarina gore siiflandirmaya tabi tutulmasidir. Uriinler genel olarak tiiketim ve endiistriyel

triinler olmak iizere iki baglik altinda siniflandirilabilmektedir.

2.2.2.1. Tiiketim Uriinleri

Tlketim trlnleri, nihai tiiketiciler tarafindan kullanilmak iizere sunulan ve baska
herhangi bir islemden gecirilmeden tiiketilen irinlerdir. Pazarlamada iiriine ait dogru
kararlarinin alinabilmesi i¢in liriine ait siniflandirmanin dnemli yer tuttugu ifade edilmektedir
(Dubois vd., 2007: 236). Bu siniflandirmalarin dayanag olarak Copeland tarafindan iice ayrilan
(kolayda, begenmeli ve 6zellikli) siniflandirma gosterilmektedir (Baker 2007: 344). 1923 yilinda
Copeland tarafindan gelistirilen bu siniflandirma, tiiketicilerin aliskanliklarina gore
olusturulmus olup en ¢ok kabul goéren ayni1 zamanda en sik kullanilan siniflandirma olarak kabul
edilmektedir (Zikmund & d’Amico, 1995: 237). Bunun yani sira bu siniflandirmalarla ilgili
1940’h yillardan bugiine kadar yeni siniflamalara katki olarak iiriin siniflar1 eklenmis, bir
yandan da bu siniflara ait triin tiirleri tartisilmistir. Son olarak 90’l yillardan itibaren kullanilan

Copeland’in siniflandirmasina ek olarak dordiincii iirtin tiirtiniin yani aranmayan mallar adi
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altinda bir irin grubunun eklenmesi lriin smiflandirmasina yapilan bir katki olarak

gozlemlenmektedir (McDaniel, 2007: 264).

Bdoylelikle bu son iirlin tiriiniin eklenmesi ile birlikte tiiketim triinleri dért gruba

ayrilmis olur ve bu ayrim tiiketicilerin Uriinleri satin alma niyetlerine gore yapilir. Burada

kullanilan iki 6l¢ii vardir (Cemalcilar, 1999: 84):

» Tiiketicinin satin alma islemine baslamadan 6nce iiriiniin niteliklerini ne 6lciide bildigi,

» Tiiketicinin Uriini arayip, karsilastirmalar yapip ve sonunda da satin aldiktan sonraki

elde ettigi doygunluktur.

Tiiketim tirtinlerine dair siniflandirma Sekil 3’te goriilmektedir.

SUREKLI SATIN .
ALINAN DRITNLER Cok sik ve rutin satin alma
KOLAYDA ICTEPI SONUCU Plansiz sekilde ve
URUNLER ALINAN URUNLER karsilasildiginda satin alma
T N . N
i ACIL GEREKSINIM Cok gerekli hallerde satin
K URUNLERI alma
E
T
X - Sadece fiyat karsilast
i HOMOJEN URUNLER adece fiyat karsilastirmas:
- ; vaparak satin alma
M BEGENMELI
. URUNLER - ——
il HETEROJEN ) Flﬁr-ell:l,’kiatte dllge;m al
R HRINLER dzellikleri karsilastirmas:
| vaparak satin alma
N . ] . s e = -
L OZELLIKLL ot sima, B yertordon
£ URUNLER ' ¥
satin alma
R
i .
MEVCUT URINLER Normal kosull.;larflasatm
alinmayan firdinler
ARANMAYAN
URUNLER Tamamen yeni yada
YENI URUNLER taminmadifl icin satin
alinmayan iiriinler

Sekil 3. Tiiketim Uriinleri
Kaynak: Dogan (1994)

10
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2.2.2.1.1. Kolayda Uriinler

Kolayda tiriinler tiiketicilerin rahat bir sekilde, cok caba harcamadan ve siirekli olarak
satin alabilecekleri iirtin cesitleridir (Kotler & Armstrong, 2008: 221). Kolayda iiriinler
gereksinim duyulmadike¢a satin alinmazlar. Cok fazla hizmet veya satis cabasini gerektirmeyen
(Durmaz & Yardimcioglu, 2016: 372), modanin etkisinde kalmayan kii¢iik fiyath {riinler
kolayda tiriinler sinifina girmektedir (Cemalcilar, 1999: 824). Ornek olarak bakkaliye iiriinleri,
sigara, dis macunu, pil, gazete vb. iriinler gosterlebilmektedir. Kolayda iiriinler; staples,
diirtiisel (ictepisel), ve acil iiriinler olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir (Kotler, 2003:

411).

> Staples Uriinler: Staples iiriinler tiiketiciler tarafindan her zaman alinan ve siirekli
almaya aliskin olunan trtnler olarak tanimlanabilmektedir. Ornek olarak ekmek,

yumurta, ulasim bileti ve temizlik malzemeleri gosterilmektedir.

> Diirtiisel (ictepisel) Uriinler: Bu iriinler tiiketicilerin planlama ve arastirma
yapmadan tamamen plansiz olarak satin aldiklari iirtinlerdir. Sekerleme ftriinleri 6rnek
olarak gosterilebilir. Tiiketiciler diirtiisel lriinlere genellikle karsilastiklar1 anda istek
duyarlar ve bu iirlinleri aramak i¢in herhangi bir ¢aba harcamazlar. Bu triinler tiiketici

tarafindan aranmadigindan her yerde bulunur olmalidir (Kavak & Sigindi, 2012).

> Acil Uriinler: Acil iiriinler ¢ok acil bir durum oldugunda elde edilmesine yiiksek ihtiyac
duyulan triinlerdir. Acil iiriinlere ait satin alma karar1 aniden verilir. Yagmurlu bir
havada alinan semsiye acil iiriinlere érnek olarak gosterilebilir. Tiiketiciler acil tirtinleri
satin alirken ihtiyacin acilen giderilmesi gerektiginden kolayda mallar gibi fiyat-kalite
karsilastirmasi yapmazlar. Bu tarz irtlnlere olan ihtiya¢lar anlik olarak belirdiginden
isletmelerin miisteri kaybetmemek icin bu tarz lirtinleri siirekli olarak satis noktalarinda

bulundurulmalar gerekir (Kotler, 1988).
2.2.2.1.2. Begenmeli Uriinler

Begenmeli tiriinleri tiketicilerin {iriine ait fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak bir¢ok
alternatif arasindan kendilerine en fazla tatmin saglayacak ve ihtiyaclarini karsilayacak tirtinleri

bulmak icin arastirma yaptiklari iirltinlerdir (Kavak & Sigindi, 2012: 52). Yapilan bu arastirmalar

kapsaminda fiyat, kalite ve kullanima uygunlugun yaninda {iriiniin ambalaji, tasarimi ve diger

11
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ozellikleri de goz oniinde bulundurulabilir. Bu iirtinlere mobilya, ev esyalar1 ayakkabi ve beyaz
esyalar drnek olarak gosterilebilir.

Begenmeli iiriinler kolayda iirtinler kadar sik satin alinmazlar ve fiyatlari daha yiiksektir
(Yikselen, 2015:201). Bu iiriinler satin almada zor karar verildigi icin alisveris siiresi daha
fazladir (Harrell, 2002: 266). Begenmeli iirlinler tiiketicilerin ne ile karsilastirdiklarina bagh
olarak kendi aralarinda ikiye ayrilirlar (McDaniel vd.2007: 263). Bunlar; homojen begenmeli

tirtinler ve heterojen begenmeli tirtinlerdir.

> Homojen Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin temelde ayni iiriin olarak gérdiikleri ve
iclerinden en diisiik fiyath olani almak istedikleri iiriinlerdir (Kavak, Eryigit & Tektas,
2016: 29). Ornegin tiiketicilerin benzer o6zellik ve goriiniisteki bir iriinii kalite ve
markasina gore degil bunlar1 birbirinin aynisi olarak goriip sadece uygun fiyatta olani

tercih etmesi ve satin almaya kara vermesidir.

> Heterojen Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin temelde farkl farkli olarak diisiindiikleri
ve kullanima uygunluk, kalite ve diger oOzellikleri icin arastirma yapmak istedikleri
driinlerdir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016: 372). Mobilya, kiyafet ve ev esyalar1 6rnek
olarak gosterilebilir. Ozellikleri bakimindan énemli farklihklar gosterebilen bu iiriinleri
satin almak isteyen tiiketiciler alternatifler icinde karsilastirma yaparken zorluklar
yasarlar. Clinkl bu karsilastirmayi, kendilerine en yiiksek yarari getirecek iiriinii tespit
etmek lizere yaparlar. (Schoell & Guiltinan, 1995: 261). Tiiketici dogru iiriinii buldugunu

diistindiiglinde fiyat kalitenin gerisinde kalabilmektedir.

2.2.2.1.3. Ozellikli Uriinler

Ozellikli iiriinler kendilerine 6zgii nitelikleri ile tiiketicilere en iist diizeyde fayda
saglayan Uriinlerdir. Bu tiriinlerin bircogu, tiiketicilerin kendi imajlari ile 6rtiisen anlam tasirlar
ve tiiketiciler bu triinleri satin almak icin yogun caba sarf ederler (Kavak, Eryigit & Tektas,
2016: 30). Tiiketiciler 6zellikli iriinlere kars1 yiiksek diizeyde bagllik gosterirler ve herhangi
bir farkhilik onlar i¢in kabul edilemez bir durumdur. Ornek olarak pahali arabalar, pahal
kiirkler, pirlanta, markali saat, piyano, vb. iiriinler gosterilebilmektedir (Durmaz &
Yardimcioglu, 2016: 373). Tiiketiciler, satin alma karari almadan 6nce {iriin ile ilgili kapsaml
bilgi toplarlar. Bu nedenle reklam bu fiiriinler agisindan 6énemli bir yere sahiptir (Zikmund &
Amico, 1996). Uriin simiflarinin ayirt edici 6zelliklerine gore yapilan bir degerlendirme Tablo

2’de gosterilmistir.

12
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Tablo 2. Uriin Siniflarinin Ayirt Edici Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan Caba Diisiik Yiiksek Cok yliksek
Algilanan Risk Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Fiyat- Kalite
Karsilastirmasi Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmiyor
Markanin farkinda Belirli markalar tercih Markaya sadik,
Marka Sadakati ancak alternatif ediliyor, ancak alternatif alternatif kabul
kabul ediliyor de kabul ediliyor edilmiyor
Fiyat Algis1 - " .
Diizeyi Diisiik Yiiksek Cok ytksek
Satin Alim Siklig1 Genelde yiiksek Orta dlizeyde Seyrek
sz{tl{l Alma Karar Rutin veya otomatik Sinirh Kapsamli
Tiiri
Iigilendim Diizeyi Diigiik Orta diizeyde Yiiksek

Kaynak: Kavak & Sigind1 (2012)

2.2.2.1.4. Aranmayan Uriinler

Aranmayan urlnler tiiketicilerin bilmedigi ya da bildikleri halde satin almayi
diistinmedikleri iirtinlerdir (Eser & Korkmaz, 2011: 141). Tiiketiciler bu triinleri aramazlar.
Ornegin hayat sigortasi, cenaze malzemeleri, yangin detektérii (Cemalcilar, 1999: 87).
Aranmayan tUriinler, yeni aranmayan iriinler ve diizenli uriinler olarak iki grup altinda

incelenmektedir (Schoell & Guiltinan, 1995: 263).

> Yeni Aranmayan Uriinler: Mevcut tiiketicilere bu zamana kadar varligindan hig
haberdar olmadiklari yeni fikirler sunan triin grubudur (Durmaz & Yardimcioglu, 2016:

373). Bu gruba ornek olarak hayat sigortasi verileribilir (Schoell & Guiltinan, 1995: 263).

> Diizenli Aranmaya Uriinler: Tiiketiciler bu iiriin grubuna giren iiriinlere ihtiyag
duyabilirler ancak ihtiyac¢larini gidermek icin giidillenmezler. Mezar tasi veya kanser
hastalig1 ile karsilasmayan bir hastanin ilaglarindan haberdar olmamasi 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Kavak, Eryigit & Tektas, 2016: 32). Bu {riinlerin fiyatlarn

degiskenlik gosterebilir ciinkii tiiketiciler bu tiir iirtinleri ¢ok bilmemektedir.
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2.2.2.2. Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel iriinler; nihai lriin ya da hizmetlerin tretimi ve pazarlamasi i¢in gerekli
olan her tirli Urin ve hizmettir. Bir Uriinin tiketici {rini veya endistriyel {rin
sayllmasindaki en énemli 6lgiit satin alma amacidir (Armstrong vd., 2011: 238). Ornek olarak;
iplik, tiiketici tarafindan magazadan satin alinirsa tiiketim triinii, ancak bir isletme tarafindan
kumas tretimi yapmak lizere satin alinirsa endiistriyel (liretim) iirtin olmaktadir. Literatiire
bakildiginda endiistriyel iiriinlerin kullanim bicimlerine gore cesitli siniflandirmalarin mevcut
oldugu goriilmektedir. En yaygin olarak kullanilan endiistriyel iirtinler; hammaddeler, islenmis
maddeler ve parcalar, donatim {rtnleri (tesisler), yardimci araglar ve isletme gerecleri olarak

siralanabilmektedir (Eser & Korkmaz, 2011: 141).

2.2.2.2.1. Hammaddeler: Uretim sirasinda fiziksel veya kimyasal yapisimi degistirerek iiretilen
bir malin parcasi olan iiriinlerdir (Stanton, vd., 2004). Dogal hammaddeler ve tarim triinleri
olarak iki grupta incelenirler. Dogal hammaddelere demir, petrol ve madenler oOrnek
verilebilirken tarim {riinlerine o6rnek olarak pamuk ve bugday gosterilebilmektedir

(Pride & Ferrel, 2000).

2.2.2.2.2. Islenmis Maddeler ve Parcalar: Bu tiir iiriinler iiretilecek mamulde kullanilacag
icin 6dnceden liretim islemine alinirlar (Yiikselen, 2015: 204). Bu iriinler montaj i¢in hazir
durumdadir veya az miktarda isleme ihtiyac duyarlar. islenmis maddeler ve pargalar son
tirtiniin bir pargasi konumundandirlar. Elbiselerde kullanilan diigmeler, elektrik motorlari

ornek olarak gosterilebilir (Armstrong & Kotler, 2007).

2.2.2.2.3. Donatim Uriinleri: Uretilen {iriiniin bir parcas1 haline déniismeyen bagka iiriinlerin
tiretiminde kullanilan, uzun émiirlii ve fiyatlan yiiksek olan irtinlerdir (Cemalcilar, 1999: 87).
Sayilari, biiytikliikleri ve fiyatlar: isletmenin biiyiikliigii hakkinda bilgiler vermektedir. Bu tiir

tiriinlere fabrika binasi, bilgisayar {liniteleri 6rnek olarak gosterilebilir (Stanton vd., 2004).

2.2.2.2.4. Yardimal Araglar: Bu irtnler, iretilen {iriinlerin icine girmezler sadece iiretim
islevini kolaylastiran iiriinlerdir (Stanton, vd., 2004). Bitmis iiriin icerisinde yer almazlar. Ornek
olarak, biiroda kullanilan fotokopi makineleri, kagit, masa vb. gibi malzemeler gosterilebilir

(Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 14).

2.2.2.2.5. isletme Geregleri: isletme gerecleri 6miirleri kisa olan ve birim fiyatlar diisiik olan

tiriinlerdir. Endiistriyel iiriinlerin “kolayda iiriinleri” olarak da aciklanabilmektedir. Uretilecek
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tirtinlerin icine girmezler (Yiikselen, 2015: 204-205). Isletmenin isleyisi ile iiretime yardimci
olurlar. Ornek olarak kirtasiye malzemeleri gosterilebiir. Bu tiir iiriinler endiistriyel pazarlar

icin kolayda {iriin kategorisine girerler (Armstrong & Kotler, 2007).

2.3. Deneyim Ekonomisi, Pazarlamada Deneyim, Deneyimsel Pazarlama Kavramlan

Arastirma Uriinleri ve Deneyimsel Uriinler

2.3.1. Deneyim Ekonomisi

Gilinlimiiz kosullarinda gelisen teknoloji ve pazarlama anlayisindaki farkliliklar ne
istediklerini daha iyi bilen ve farkindalig1 artan tiiketicilerin sayisinda artisa neden olmustur.
Buna bagl olarak tiiketiciler bir iiriiniin artik sadece fiziksel 6zellikleri ile degil onun imajiyla da
ilgilenmeye basladigi i¢cin bu durumun yeni bir kiiltiir olusum siirecini baslattig1 gériilmektedir
(Odabasi, 2004: 104). 1998 yilinda deneyim ekonomisi kavramindan ilk olarak bahseden Pine
vd. (1999) ekonomik biiylimenin artmasindan, refah seviyesinin ylikselmesinden ve istihtam
yaratmak icin mal ve hizmetlerin yeterli olmadigindan bahsetmis ayrica, istihdam ve
hasilatlarin artmasi icin fakli ekonomik c¢ikti olan deneyimin kullanilmasi gerektigini ileri
siirmustiir. Metadan mallara, maldan hizmetlere ve hizmetten ise deneyime yonelme deneyim
ekonomisine gecis silirecinin agamalaridir. Weihua (2008) deneyim ekonomisinin 6zelliklerini;
etkilesim, hi¢lik, menevilik ve eglence olarak ifade etmistir.

Ginimiizde sirketler artik tiiketicilerin ilgilisini daha da fazla cekebilmek icin
deneyimler yaratmak durumunda kalmaya basladilar. Ornegin bir tiiketici bir hizmet satin
aldiginda maddi olmayan bir faaliyette bulunmus olur ancak ayni tiiketici bir deneyim satin
aldiginda ise aklinda kalacak ve keyifli zaman gecirecek faaliyet elde etmis olacaktir (Pine &
Gillmore, 2011: 45). Pazarlama yazarlar1 ve uygulayicilar1 ortaya ¢cikan bu deneyim ekonomisi
icinde tiiketicilere egleneli deneyimler yasatarak tiiketici baglhilhigi olusturma arayisina
girmislerdir. Bu gecis donemi Pine & Gillmore (1998) ‘a gore “deneyim ekonomisi”, ve

O’Sullivan (1999)’e gore ise “deneyim endiistrisi” olarak adlandirilmistir.

2.3.2. Pazarlamada Deneyim Kavrami

Deneyim tiiketiciyi fiziksel, ruhsal ve duygusal olarak etkileyen tiriin ve hizmetten farkl
ekonomik ciktilar olarak tanimlanabilir (Mossberg, 2007: 59). Pazarlama acisindan deneyim
isletmelerin tiliketicilerini tekrar miisterileri olmasi i¢in onlara sagladiklar giizel anilar ve hos
duygular biitiinii olarak ele alinabilmektedir (Verhoef vd. 2009). Deneyim ile ilgili

aciklamalarda bulunan ve deneyim pazarlamasinin yaraticilarindan olan Gillmore ve Pine
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(2002) deneyim ile ilgili olarak; “Pazarlamada amag satislart gereksiz kilmak, deneyimde amag ise
pazarlamayt gereksiz kilmaktir” agiklamasini yapmistir. Bu agiklama deneyimin gliniimiizde
isletmelerin rekabette dne ge¢mek icin kullandiklar1 bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Pazarlama yazininda ciddi bir konuma sahip olan deneyim kavramu ile ilgili pek ¢ok calisma ve
tanim bulunmaktadir (Pine & Gillmore, 1999; Schmitt, 1999). Deneyimle ilgili yapilmis farklh

tanimlar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Deneyim Tanimlari

Yazar Yil Tanim

Deneyimsel tiiketim kapsamli bir bicimde tiiketici davranislarini

Ti 2
1z 009 anlamanin merkezidir.

Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karismasi sonucu olusan;
Mossberg 2007 | tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir

kavramdir.

Andersson 2007 | Deneyim lretim ve tiiketiminin bulustugu an ortaya ¢ikmaktadir

Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladigl tiim bilgilerin

B 1. 2002
erry eta 00 diizenlenmesidir.

Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici, inandirici ve

McLellan 2000 ) .
unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.
Schmitt 1999 Deney./imler kendﬂiliginden olusmayan tam aksine birtakim etkiler
sayesinde olusan 6zel olaylardir.
Deneyim, iiriin ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir. Basaril
Pine ve 1998, | deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman igerisinde
Gilmore 1999 | siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agza iletisimi
desteklemektedir.
Denzin 1992 Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden tanimlamaya
neden olmaktadir.
En st dlzeydeki deneyim, bireyin siradan gercgekliginin c¢ok
Maslow 1964 | ustiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.
Thorne 1963 En st diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi hayatin en

dikkat cekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir.

Kaynak: Kabaday1 & Alan (2014)

Son yillarda, literatiirde tiliketici arastirmalarinda tiiketici deneyimi ve hedonik tliketim
kavramlarinin ele alindig1 goriilmektedir (Hirschman & Holbrook, 1982). Deneyimin hedonik
deneyim kavramiyla biitlinleserek ortaya ¢ikmasinin en 6nemli sebeplerinden biri pazarlamada
klasik faydalarin artik tiiketici ihtiyaclarini tam anlamiyla karsilayamiyor olmasindandir
(Schmitt, 1999). Gelisen teknoloji, artan rekabet, tiiketicilerin bilgi seviyesi ve taleplerindeki
artislar gibi etmenler deneyim kavraminin énemli bir yere gelmesine neden olmustur (Knutson
vd., 2006). Gegmisten gilinlimiize kadar olan pazarlamadaki bu degisim incelendiginde iiretime

dayali yonetim anlayisi, yerini miisteri odakli ydonetim anlayisina yani deneyime birakmistir. Bu
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yaklasim ile ilgili olarak Pine ve Gillmore (1998)’a gore deneyim, tiiketiciye emtialardan,
hizmetlerden ve iiriinlerden farkli olarak sunulan dérdiincii ekonomik degerdir. Isletmeler
piyasada ayakta kalabilmek ve farklilik yaratabilmek i¢in iiriinlerini, hizmetlerini deneyimler ile
birlestirip var oluslarin1 devam ettirme olanagi yakalamislardir (Poulsson & Kale, 2004). Pine ve
Gillmore (1998) ekonomik bir deger halini alan deneyimin emtiadan deneyime kadar nasil

gelistigini Sekil 4’te gostermistir.

Farkhlastinlms %
Deneyim Olusturma
Hizmet Sunumu
Rekabet¢i Konum /
Uriin Uretimi
Emtia
Farkhlastinlmams >
Pazar Deger
Fiyatlandirma

Sekil 4. Ekonomik Degerin Ilerlemesi

Kaynak: Pine & Gillomore, (1998: 98)

2.3.3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavramini ortaya c¢ikaran isimlerin basinda Bernd Schmitt
gelmektedir. Schmitt, (1999) teknolojik gelismelerin artmasi, isletme ve tiiketici arasindaki
iletisimin gelismesi, satin alinan {lirtin veya hizmetlerde eglence ve haz duygusunun aranmasi
gibi etmenlerin deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugunu belirtmektedir.
Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin tiriin-hizmet satin alma etkinligi 6ncesinde ve sonrasinda

planladig1 uyaricilardan meydana gelen bir tiiketim deneyimidir (Berry vd., 2002). Uluslararasi
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Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA) deneyimsel pazarlamay; tiiketicilerde markaya ait imaj
meydana getirerek farkindalik yaratmasi sonucunda {iriin ve hizmetlerden yararlandiklarinda
hissettikleri deneyimler olarak tanimlamaktadir (IXMA, 12 Kasim 2018). Bu bilgiler
dogrultusunda deneyimsel pazarlama tiiketici veya iirtin ile ayr1 ayri1 degil tiiketicinin tiriinler ile
birlikte meydana getirdigi etkilesimin 6nemsenmesi olarak tanimlanabilir.

Deneyimsel pazarlama anlayisina gore tiiketiciler, satin aldiklar1 iriinleri yalnizca
ihtiyacglar1 icin degil ayn1 zamanda o iirtinler ile ilgili eglenceli deneyimler elde etmek icin de
satin alirlar (Schmitt, 1999: 53). Bu baglamda deneyimsel pazarlama satilan triinlerin sadece
fiziki ozellikleri ile degil onlarin yarattifit duygular ile de ilgilenen biitlinsel bir tiiketici
deneyimidir (Berry vd., 2002). Bu biitiinsellik icerisinde Schmitt (1999: 64) deneyimsel
pazarlamanin tiiketicilere bes farkli deneyim yasatacagini savunmustur. Bu deneyim tiirleri;
duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal deneyim olarak siralanabilmektedir. Deneyimsel

pazarlamanin bahsedilen bu bes boyutu Tablo 4’ te gésterilmektedir.

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlamanin Bes Boyutu

Boyut Aciklama
Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden deneyimlerdir.
Duygusal Deneyim Hislere yonelik deneyimlerdir.
Bilissel Deneyim Tasarlama ve yaraticilik fonksiyonlarina yonelik deneyimlerdir.
Fiziksel Deneyim Fiziksel temaslara yonelik deneyimlerdir.
Sosyal Deneyim Ait olma duygusu yaratan kiiltiirel gruplara yonelik deneyimlerdir.

Kaynak: Kabaday1 & Alan (2014)

Sonuc olarak deneyimsel pazarlama tiiketicilere bagh olarak degisen duyusal, duygusal,
bilissel, fiziksel ve sosyal deneyimlerin dogru bir sekilde kullanilarak onlara giizel ve zevkli

deneyimler yasatan faaliyetleri biitlintidiir (Nagasawa, 2008).

2.3.4. Arastirma Uriinleri ve Deneyimsel Uriinler

Pazarlama arastirmalar: lzerine ¢alismalar gerceklestiren ve bu konuda ilklerden biri
olan Stigler (1961) iriinlerin ilk olarak arastirma o6zelligine sahip oldugunu ileri siirmiistiir.
Daha sonra bu ¢alismayi genisleten Nelson (1970) Stigler'in ortaya cikarmis oldugu kavramlari
genisleterek {riinleri tiketicilerin satin alimdan oOnce {trin kalitesi bilgisini edinme
kabiliyetlerine gore arastirma ve deneyim {riinleri olarak siniflandirmistir. Geleneksel olarak,

arastirma ve deneyimsel liriin ayrimy, tiiketicilerin satin alimdan 6nce trtnleri ve iiriinlere ait
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nitelikleri ne olciide degerlendirebilecegine dayanmaktadir (Nelson 1970, 1974). Huang
vd.(2009), gore de Uriinler iki tiirden birine ayrilabilir: arastirma ve deneyimsel tiriinler. Bu iki
Uriin tird arasindaki temel fark, tiiketicinin iiriin kalitesini deneyimlemeden 6nce degerlendirip
degerlendiremeyecegidir. Tiiketicilerin deneyimsel iiriinlere, arama iiriinlerine gére daha fazla
zaman harcadiklarim1 ancak daha az bilgi aradiklarin1 gézlemlenmistir (Mudambi & Schuff,
2010). Nelson (1974)’a gore bir iriin satin alinmadan 6nce o {riine ait baskin olan tiim
ozellikler biliniyorsa arastirma iiriinii, yine bir liriine ait bilgiler ve baskin nitelikler dogrudan
deneyim olmadan bilinemiyorsa deneyim tirlinlidiir. Arastirma Uriinleri ile deneyimsel iirtinler
arasindaki ayrim cevrimici tiiketici davranisinin bir 6zetidir (Nelson, 1970, 1974). Arastirma
Uirtinlerine deterjan, kopek mamasi ve vitaminler 6rnek gosterilebilmektedir. Zeithaml ve Bitner
(2000) ise satin alimdan 6nce kolayca degerlendirildikleri i¢in arastirma iirtinlerine kiyafet ve
mobilya gibi iiriinleri 6rnek olarak gostermistir. Bu tiir iiriinler objektif olarak degerlendirilen
ve somut 6zellikleri bulunan tiriinlerdir. Ttliketiciler bu tiir tirtinlerin 6l¢iilebilir 6zelliklere sahip
olmas1 nedeniyle se¢enekler arasindan beklenen performansi en iist seviyeye ¢ikarmak igin
secimler yapabilmektedir. Deneyimsel {iriinler ise arastirma {Uriinlerinin aksine
gerceklestirdikleri islevlerden ziyade uyandirdiklari duygularla degerlendirilir. Ornegin, filmler,
parfiimler ve restoran yemeklerini bu iiriin grubunda yer almaktadir. Bagka 6rnekler verilecek
olursa tatil, telekomiinikasyon veya restoranlar gibi trtnler / hizmetler, maddi olmayan,
misterilerin satin alimlarina ve tiiketilmelerine kadar kalitelerini degerlendirmelerini
engelledigi icin deneyimsel iiriin 6zelliklerine dayanmaktadir (Brush & Artz 1999). Bu tir
trlnler 6znel, estetik, biitiinsel ve duygusal niteliklerle tanimlanan {iriinlerdir. Arastirma
Uriinleri, trin kalitesini degerlendirmek icin 6nemli 6zelliklerin, tiiketici ve (ya da bagska
biriyle) triinle etkilesime girmeden, genellikle kesfedilebilir oldugu {iriinlerken, deneyim
trlnleri, urin Kkalitesiyle iliskili o6zelliklerin, iriinle ilgili deneyim yoluyla en ¢ok
kesfedilebilecek olanlardir (Daft ve Lengel 1984; Hoch ve Deighton 1989; Hoch ve Ha 1986).
Arastirma ve deneyimsel iiriinlere ait 6zelliklerinin degerlendirilmesi farkli ¢aba diizeyleri
icermektedir ve bilgi arama derinliginin arastirma iiriinlerinden ziyade deneyimsel {iriinler i¢in
daha biiytk olabilecegi savunulmaktadir (Ha & Hoch 1989). Bu goriise paralel olarak Mudambi
& Schuff (2010) tiiketicilerin deneyimsel iiriinlere, arama triinlerine gore daha fazla zaman
harcadiklarini ancak daha az bilgi aradiklarini ileri stirmiistiir.

Arastirma uriinlerinin 6zellikleri (6rnegin, fiyat) nesnel, tanisal ve karsilastirmasi
kolaydir, oysa deneyimsel iiriin 6zellikleri (6rnegin, bir kameranin kullanimi) dogal olarak
0zneldir, belirsizlik icerir ve degerlendirilmesi zordur (Hoch & Ha, 1986). Ortaya ¢ikan bu
farkhiliklar tiketicilerin bilgi islem seklini degistirebilmektedir. Sheffet (1983) gore deneyimsel
triinler son derece soyut ve degerlendirilmesi zor 6zelliklere sahiptir ve satin aldiktan veya

kullandiktan sonra degerlendirilmeleri gereken firiinlerdir. Daha da o6nemlisi, deneyimsel
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triinlerin 6zellikleri 6zneldir ve bu nedenle tiiketiciler i¢in farkli algi veya tutumlara sahip
olabilirler.

Teknolojini gelismesi ve internetin bir pazarlama kanali haline gelmesi ile birlikte
arastirmacilar internetin bu potansiyelinin iriinlerin arastirma ve deneyimsel {iriin olarak
siniflandirilmasinda etkili bir kanal oldugunu ileri siirmektedir (Alba vd., 1997; Klein 1998;
Rosa & Malter 2003). internet hizla gelisirken, bilgi kolayca ve aninda dolagir. Tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 bilgileri her yerde ve her zaman arayabilir, bu da tiiketicilerin iiriin bilgileri
toplamak icin 6nemli bir zaman harcamasina gerek olmadig1 anlamina gelir. Arastirma iiriinleri
icin tlketiciler, 6zellik taleplerini minimum yatirimla dogrulamak icin arama yapabilir. Bu
anlamda, tiliketiciler tiim {iriin bilgilerini degerlendirebilir, c¢ilinkii {riinler fazla c¢aba
gostermeden dogrulanabilir veya reddedilebilir (Ford vd., 1990; Nelson,1970). Nelson,
tiiketicilerin deneyimsel iriinler icin satin alma 6ncesi minimum bilgi aramasi yaptiklariny,
ancak arastirma trnleri i¢cin kapsamli aramalar yaptiklarini savunmaktadir. Bununla birlikte
internet'in tiiketicilerin baskalarinin deneyimlerini 6grenmelerini ve cogu zaman zor olan irtin
bilgilerini toplamalarini sagladig: ileri stiriilmektedir (Alba vd., 1997; Klein 1998; Peterson,
Balasubramanian & Bronnenberg 1997). internet, hem deneyimsel hem de arastirma iiriinleri
icin 6nemli bir bilgi kaynagi olarak hizmet etse de, tiiketicilerin aradig bilgilerin ve dolayisiyla
arama ve secim yapma bi¢imlerinin iki iirlin tiirii icin farkli oldugu goriillmektedir (Ha & Hoch,
1989; Hoch & Deighton 1989; Hoch & Ha 1986; Weathers, Sharma & Wood 2007). Internet
ozellikle, bilgi toplama ve paylasma maliyetini diisiiriir (Hoffman & Novak 1996) ve satin
alimdan 6nce triinler hakkinda bilgi edinmek icin yeni yollar sunar (Lynch & Ariely 2000).
Ornegin, icecek satan iyi tasarlanmis bir web sitesi, iiriinler hakkinda benzersiz aromalar1 ve
lezzetleri, uzman gorusleri ve tiiketici geri bildirimleri gibi geleneksel perakende
magazalarindaki Uriin bilgilerinden ¢ok daha zengin bilgiler saglayabilir (Klein 1998). Boylece
alisveris yapan tiiketiciler, diger miisterilerden gelen kapsaml {iriin incelemelerini okuyabilir
ve bu iirlinleri satin almadan 6nce deneyimleyebilir.

Cevrimigi lriin yorumlari, akademik yayinlar (Kwon & Sung, 2012) ve endiistriyel
raporlar (Huang vd., 2013) tarafindan tiiketici iirtinii degerlendirme ve satin alma kararinin kilit
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Cevrimici yorumlar, ¢esitli tirtinlerle ilgili
kisilerin tiiketim sonrasi degerlendirmelerini ve deneyimlerini belgelemektedir. Dogas1 geregi
bu yorumlar nitelik temelli ve deneyime dayali iki formda sunulmaktadir (Pan & Zhang,2011).
Ozellik tabanli bir {iriin incelemesi, iiriin 6zelliklerini incelemeye odaklanir (6rnegin bir diziistii
bilgisayarin bellek kapasitesi). Buna karsilik, deneyime dayali bir {riin incelemesi 6znel veya
duygusal degerlendirmeler icermektedir ve bir iiriiniin tiiketicisinin genel degerlendirmesiyle
ilgilidir (6rnegin, bir akilli telefonun tasarimi). Bazi ¢alismalar 6zellik temelli incelemelerin,

deneyime dayali olanlardan daha bilgilendirici olabildigini savunmaktadir ciinkii tiiketiciler
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tiiketim deneyimlerinden ziyade maddi iiriin niteliklerini incelemeye odaklanmir (Mantel &
Kardes, 1999). Diger arastirmalar ise, tiikketim deneyimine dayanan yorumlarin, tiiketicilerin
triiniin kullanimini daha iyi gorsellestirmelerine yardimci oldugunu ileri siirmektedir (Franke
vd., 2004). EWOM'un yeni iiriin dagilimindaki kritik roliine ragmen, ¢evrimici yorumlar tiim
trlinler lizerinde benzer etkilere sahip olmayabilir ve ¢evrimici yorumlarin etkisini hafifleten
onemli baglamsal degiskenler vardir (Sujan, Bettman & Sujan, 1986). Arastirmacilar, iriin
tiirtiniin tliketicilerin arama davranisini ve se¢imlerini etkileyen bilgi kaynaklarinin kullanimini
etkiledigini gostermistir (Lynch vd., 1988). Genel olarak, bir arastirma triiniinii degerlendiren
tiiketicilerin, iirtinlin belirli 6zelliklerini degerlendirerek sistematik bir karar verme siirecini
kullanma olasiliklar1 daha yliksektir; oysa ki bir deneyimsel iiriinii satin almay1 diisiinen
tiiketiciler, digsal ozelliklerle ilgili olmayan ipuclarina daha fazla giivenmektedir. Cevrimigi
ortamlarda genellikle aragsal degerlendirme ipuglariyla (yani, bir iriiniin teknik veya
performans yonleri) degerlendirilen arastirma triinleri igin, tiiketicilerin iiriin 6zellikleri,
islevleri ve performanslar1 hakkinda cok fazla bilgi vardir. En onemlisi, {iriinlerin diger
tliketiciler tarafindan degerlendirilmesi, yani iirlinlerin derecelendirmeleri belirgin bicimde

gosterilir (Ford vd., 1990).

Bu nedenle, yorumlarin degeri veya lrilinlerin ortalama puanlari, tiiketicilerin
degerlendirmelerini ve aragtirma iirtinleri icin satin alma kararlarim buyiik 6lciide etkiler (Cui
vd., 2012). Cevrimici ortamda ttketiciler, ¢icekler veya video oyunlar1 gibi iirtinleri dogrudan
hissedemez veya iirtin 6zelliklerini deneyimleyemez (Cui vd., 2012). Ciinkii deneyimsel tirtinler
tipik olarak duygusal degerlendirme ipuclariyla (6rnegin bir iriiniin estetik yonleri)

degerlendirilmektedir.
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3.  CEVRIMICi TUKETiCi YORUMLARI

Tez c¢alismasinin bu boéliimiinde cevrimici tiiketici yorumlari, agizdan agiza iletisim,
agizdan agiza iletisimden cevrimici tiiketici yorumlarina bakis, agizan agza iletisim ile cevrimici
tiiketici yorumlar1 arasindaki farkliliklar, ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin okunma nedenleri,
olumlu ve olumsuz ¢evrimic¢i yorumlar ve ¢evrimici yorumlarin gtivenilirligi ile ilgili bilgiler yer
almaktadir.

Cevrimigi tiiketici yorumlar:1 temel olarak tiiketiciler tarafindan, hizmet, bir iiriin veya
isletme hakkinda yapilan ve internet aracilifi ile ¢ok sayida kisinin ulasabilecegi her tiirli
olumlu veya olumsuz aciklamadir (Menkveld, 2013: 9; Aydin, 2014: 15). Cevrimici yorumlar;
Uriini satin alan, kullanan ve iiriine ait deneyim elde eden tiiketiciler tarafindan yapilan
degerlendirmeleri icerir (Lee vd., 2011: 467). Bu degerlendirmeler genellikle iiriin dvgiileri,
tiiketici sikayetleri veya belirli bir iirtin veya hizmete ait kisisel deneyimleri ifade eder (Stauss,
1997: 28). Yani ¢evrimigi tliketici yorumlari bir tarafta tiriin hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen
tiiketiciler diger tarafta ise o iirtinii kullanip deneyim elde eden ve bu deneyimlere ait bilgileri
paylasan tiiketicileri bulusturan iletisim kanalidir (Yee, 2006:11). Kullanici odakli olan bu
bagimsiz bilgiler yeni bir iletisim tiirtidtir ve poptlerligi her gecen giin artmaktadir (Park, Lee &

Han, 2007: 125).

3.1. Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Insanlar kullandiklan iiriinleri ve hizmetleri évmek, elestirmek veya deneyimlerini
aktarmak icgin iletisimde bulunurlar (Williams, 2007: 4). Bu iletisim yontemlerinden bir tanesi
de agizdan agiza iletisimdir. Tiiketiciler iiriin satin almadan 6nce, o triini kullanmis kisilerin
yorumlarin ilk agizdan duymak ve triine ait bilgi sahibi olmak icin agizdan agiza iletisimi
kullanmaktadirlar (Kitap¢1 vd., 2012: 267). Agizdan agiza iletisime dair ilk bilgiler 1960l
yillarda ortaya ¢ikmis ve glinlimiize kadar gelismeye devam etmistir (Litvin, Goldsmith & Pan,
2008: 459). Bu alanda calismalar yapan ilk arastirmacilardan biri olan Arndt (1967: 291)
agizdan agiza iletisimi; bir iriin, marka ve hizmet hakkinda tiiketicilerin alicilar1 dogrudan
dogruya yonlendirdigi ticari amag¢ tasimayan bir iletisim sekli olarak tanimlamistir. Baska bir
ifade ile agizdan agiza iletisim herhangi bir iirilin, sirket veya marka hakkindaki bilgilerin bir
bireyden bir baskasina iletisim ortaminda aktarilmasidir (Brown vd., 2005: 125). Ag1zdan agiza
iletisim s6zcligiintlin, bir marka, iirlin, organizasyon veya hizmet ile ilgili olarak algilanan ticari
olmayan bir iletisimci ve bir alici arasinda s6zlii, gayri resmi, iletisim olarak tanimlandigi
goriilmektedir (Higie, Feick & Price, 1987). Heyne (2009: 17) agizdan agiza iletisim ile ilgili tiim

bu genel tanimlarin {i¢ ortak noktasinin bulundugunu ve bunlari; kisilerarasi iletisim, ticari bir
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icerik ve ticari amag giitmeyen iletisim olarak siralamaktadir. Agizdan agiza iletisim tiiketiciler
arasinda hizmetlerin, tiriinlerin degerlendirildigi informal bir iletisim sekli (Akar, 2009: 116)
olmasi nedeniyle isletme ile miisteri arasindaki resmi iliskilerden uzaktir (Mazzarol vd., 2007:
1477).

Agizdan agiza iletisim bir hizmet veya Uriin hakkinda bilgi sahibi olan kisinin kendi
tutumlari, inancglar1 ve deneyimlerini tavsiye isteyen tiiketiciyle paylastigi anda gerceklesmis
olur (Ahuja vd., 2007: 151). Agizdan agiza iletisim etkisi giiclii ve ikna etme 6zelligine sahip bir
iletisim aracidir. Etkili bir iletisim araci olmasinin baslica nitelikleri vardir bunlar; giivenilirlik,
deneyim aktarma, zaman tasarrufu ve miisteri odaklilik olarak siralanmaktadir. Giivenilirlik
acisindan incelenecek olursa tiiketicinin hakim oldugu bir pazarlama iletisim sekli (Akar, 2009:
118) oldugundan bilgi veren tiiketici ticari bir kaygi icinde degildir bilgileri objektif ve bagimsiz
bir sekilde verir (Karaca, 2010:10), bu 6zelligi ile ikna edici olarak algilanmasi muhtemeldir
cinki kisisel kaynaklardan elde edilen bilgiler, kitle iletisim aracglarindan veya pazarlama
kanallarindan elde edilen bilgilerden daha giivenlidir (Bickart & Schindler, 2001). Agizdan agiza
iletisim ayn1 zamanda bir deneyim aktarma ydntemidir. Tiiketiciler satin alacaklari triinler ile
ilgili bilgi ihtiyacini1 daha 6nce o tiriinii kullanan kisilerin deneyimlerini 6grenerek elde ederler
(Derbaix & Vanhamme, 2003). Tiiketiciler satin alma isleminden once istedigi her tiirli bilgiyi
kimden alacagina ve ne zaman alacagina kendisi karar verir. Tavsiye aldig tiiketici, iiriine ait
bilgileri ve deneyimleri sadece satin alacak kisiye ilettigi icin agizdan agiza iletisimin miisteri
odaklilig1 6zelligi de ortaya ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 11). Agizdan agiza iletisim edinilen
bilginin kolay aktarimi, hizli yayilmasi ve maliyetsiz olmasi nedeniyle tiiketicilere bir nevi
tasarruf saglamaktadir (Simsek, 2009: 29). Bu gibi 6zellikleri bakimindan agizdan agiza iletisim
etkili bir iletisim kanaldir. Tiiketiciye “benim gibi insan” algisi yaratarak tarafsizlik hissi
vermektedir (Allsop vd. 2007: 398). Tiiketiciler yapilan {iriin tavsiyelerinin objektifligi
dogrulugu hakkinda genellikle siiphecidir ve bilgiyi ilk agizdan 6grenmek ister bu da agizdan

agiza iletisimi etkili bir iletisim araci haline getirmektedir.

Ginimiizde tiiketicilik kavraminin gelismesi ve 6nem kazanmasi bilgi toplamada belirli
riskleri de beraberinde getirmektedir. Ag1zdan agiza iletisimle insanlar giivendikleri tiiketiciler
ile bilgi paylasimi yaparak ortaya ¢ikan bu riskleri en aza indirmektedir (Procter & Richards,
2002: 3). Glinlimiizde gelenekesel agizdan agiza iletisim kavraminin yeniden incelenmesi
gerekmektedir (Akar, 2009: 116). Clinkii teknolojinin gelismesi bilginin aktarim y6ntemlerinin
degismesi gibi etkenler iletisimin de seklini degistirmekte artik sadece Kkarsilikli
gerceklesmemektedir (Akar, 2009: 116). Ozellikle internetin aktif bir sekilde kullanilmasi
agizdan agiza iletisime alternatif kanallar olusturmus ve bu durum da agizdan agiza iletisimin

yapmis oldugu etkiyi de etkilemektedir (Liang, 2013: 29).
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3.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisimden (eWOM) Cevrimici Tiiketici Yorumlarina
Dogru Bir Bakis

Tiiketiciler internet ¢agindan once, iriinler ve hizmetler ile ilgili bilgilere genel Kkitle
iletisim araclarindan (tv, radyo, gazete, vb.) ya da akraba ve arkadaslarindan sagladiklar sézlii
paylasimlar ile ulasabiliyorlardi (Bounie vd., 2005: 1). Giiniimiizde ise bilgisayar kullaniminin
artmasi, internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte bu bilgiler elektronik ortamlara da
tasinarak satin alinacak {iriine ait yorumlara, goriislere daha kolay ulasabilme imkani artmis ve
bir bakima internet elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) c¢ikis noktasi haline gelmistir
(Gruen vd., 2006: 449). Tiiketiciler tarafindan elektronik ortama tasinan bu iletisim yontemi
onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Litvin vd., 2008:458). Elektronik ortamda tiiketicilerin
paylastigi yorumlar yazili olarak yapilir ve bu yorumlar {iriin, hizmet ile ilgili deneyim, iirline ait
ovgii veya sikayetleri icerir (Yee, 2006: 11). Tiiketiciler satin almak istedigi herhangi bir {iriin
veya hizmetten memnun olmak ve en yiiksek fayday1 saglamak isterler. Bunun icin de satin
almak istedikleri Uriindi, hizmeti daha 6nce alip kullanan, deneyimleyen diger kullanicilarin
yorumlarini 6grenip o yorumlar 1si8inda satin alma niyetine doniik kararlar verirler. Cevrimici
tiiketici yorumlar1 bu noktada devreye girmektedir (Yoon, 2008: 8). Cevrimici tiiketici
yorumlar1 agizdan agiza iletisimin yeni bir seklidir ve bu iletisim tiiketicilerin geleneksel
yontemlerle paylastig bilgilerin elektronik ortamda sunulmasi seklinde gerceklesir (Chatterjee,
2001: 129). Glinlimiizde internet kullaniminin yayginlasmasi, internet sitelerinin ¢ogalmasi
tiiketicilerin satin almak istedikleri lirtinlere ait tarafsiz bilgilere ulasma ve kendi tiiketimleri ile
ilgili tavsiyelerini sunma secgeneklerini genisletmistir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh &
Gremler, 2004: 39).

Yapilan baz1 arastirmalarda g¢evrimici tiiketici incelemelerinin, tiiketicilerin tercihlerini
ve satin alma niyetlerini etkileyen bir faktor oldugu ortaya konmaktadir (Kwark vd., 2014: 93).
Ornegin; bu konuda ilklerden biri olan Amazon.com, tiiketicilere 1995 yilinda web sitesindeki
trinler ile ilgili yorumlarini yayinlama se¢enegi sunmaya baslamis ve site 2008 yilinda tiim
irtiin kategorilerinde yaklasik 10 milyon tiiketici yorumuna ulasmistir (Chen & Xie, 2008: 478).
2008 yilinda internet kullanicilan lizerinde yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %72’sinin
cevrimigi iiriin yorumlarim okuyup dikkate aldiklarimi ortaya c¢ikarmustir. Ingiliz tiiketiciler
lizerinde yapilan baska bir ¢alismada tiiketicilerin % 78'inin ¢evrimici incelemelerin satin alma
niyetlerini etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir (Casalé vd., 2015: 1829). Bir bilgi kaynagi olarak,
cevrimici tliketici yorumlar1 saticilar tarafindan saglanan bilgilere benzer iiriin bilgisi saglar.
Ancak, cevrimici tliketici yorumlar1 daha fazla tiiketici odakli bilgi sunarken, aracilar iriin
ozellikleri, teknik ozellikler ve teknik standartlarla ilgili performans sonuglar: gibi daha fazla

tiriin odakli bilgi sunmaktadir (Lee vd., 2008: 345). Ote yandan, cevrimici tiiketici yorumlar
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tirtin 6zelliklerini kullanim durumlar agisindan tanimlar ve iiriin performansini bir kullanicinin
bakis acisindan 6lcer (Bickart & Schindler, 2001: 33). Cevrimici tliketici yorumlari, saticilarin
liriine ait bahsetmek veya agiklamak istemedikleri ek 6zellik bilgilerini de saglar (Chatterjee,
2001: 129-133). Cevrimici tiiketici yorumlari, bir iiriin veya satic1 hakkinda geleneksel agizdan
agiza iletisime benzer bir sekilde onerilerde bulunurken ayni zamanda o6lgiilebilirlik, kaynak,
hacim ve ulasilabilirlik ile ilgili olarak ¢ok farkli 6zelliklere de sahiptir (Chen & Xie, 2008: 478).
Cevrimigi tliketici yorumlarinin kaynagi, cevrimici mesaj gondermek isteyen bir internet
kullanicisi olan bireyler grubudur.

Tiiketiciler c¢evrimici olarak iiriin degerlendirmelerini yaptiklarinda, satici ile diger
tiiketiciler arasinda yeni bir bilgi kanali olusturur ve bu sayede saticinin iiriin bilgilerinin
teminini tek basina kontrol etme olasiligini1 ortadan kaldirir. Bu bakimdan pazarlama iletisimi
karmasinda yeni bir unsur olan tiiketici yorumlar tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi karsilayan
trtnleri belirlemelerine yardimci olmak icin ¢evrimici saticinin bir bakima lcretsiz satis
asistanligini yapmaktadir (Chen & Xie, 2008: 479).

Tiiketiciler, farkli uzmanlik diizeylerine bagh olarak tiriin 6zellik bilgisinden fayda
saglama konusunda farkl bilgi islem yeteneklerine sahiptir (Alba & Hutchinson, 1987).
Cevrimigi tiiketici yorumlar1 herhangi bir zaman ve yer sinir1 olmadan, internetin oldugu her
yerde ulasilabilir olmasi ve tiiketicilerin internet destekli karar vermelerine yardimci olmasi
sebebiyle ¢agin dnemli gelismelerinden biri haline gelmistir (Babic vd., 2015: 3). Bu nedenlere
dayanarak, cevrimici tliketici yorumlar1 kitlesel iletisim olarak kabul edilir. (Blackshaw &
Nazzaro, 2006). Ote yandan, internet'in baglanti ve depolama kapasitesi yardimi ile ¢evrimici
tiiketici yorumlari, daha biiyiik iletisim gruplarina ulasabilmektedir (Cheng & Zhou, 2010: 1).
Cevrimici inceleme sitesine gonderilen tim incelemeler her zaman kullanilabilirligini
korumaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan iiriine ait cevrimici yorumlar kullanict odakhdir
(Park, Lee & Han, 2007: 125). Bu yorumlar iiriin 6zelliklerini genellikle kullanim durumlari
acisindan tanimlar ve bir kullanicinin bakis agisindan Uriin performansini dlger (Bickart &
Schindler, 2001: 33). Ancak satic1 tarafindan olusturulan iiriin bilgilerinin {irtin odakli olmasi
daha olasidir, ciinkii saticr genellikle teknik acidan triin 6zelliklerini agiklar ve teknik
standartlara gore iiriin performansini dlcer (Alba & Hutchinson, 1987). Bu nedenle, satic
tarafindan olusturulan triin bilgisi daha fazla bilen tiiketiciler (uzmanlar) i¢in daha yararh
olabilir. Bununla birlikte, tiiketici tarafindan olusturulan triin bilgileri, daha az bilen tiiketicilere

(acemilere) yardimci olabilir (Chen & Xie, 2008: 479).
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3.3. Agizdan Agiza iletisim ile Cevrimigi Tiiketici Yorumlar Arasindaki Farkliliklar

Tiiketiciler iiriin satin almadan once ortaya ¢ikan karar verme belirsizligini azaltmak
icin cesitli kaynaklardan bilgi ararlar ve bu bilgileri ise hem elektronik ortamlarda ¢evrimici
(eWOM) olarak hem de geleneksel yontemle yani agizdan agiza iletisim (WOM) yoniiyle elde
ederler (Gershoff, Broniarczyk & West, 2001: 418). Bu iletisim yontemleri lizerine arastirma
yapan Hennig-Thurau vd. (2004: 39) eWOM’dan yararlanan tiiketiciler ile WOM’dan yararlanan
tiiketicilerin belirli benzer motivasyonlar sergilediklerini ve bunun sonucunda da her ikisinin de
tiiketiciler tizerindeki etkilerinin benzerlikler sergileyecegini belirtmektedir. Ote yandan Bickart
ve Schindler (2001)in WOM ve eWOM arasindaki onemli farkhiliklar tlizerine yaptiklari
arastirmalarda eWOM'un WOM’a gore daha giivenilir ve daha anlamli oldugunu ayrica
pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere web siteleri lizerinde olusturulan bilgi kaynaklarina gore
daha fazla empati uyandirma yeteneginin oldugunu gdstermistir. Yeni iletisim sekli olan
cevrimici tlketici yorumlarini geleneksel agizdan agiza iletisimden ayiran ti¢ buyiik fark
bulunmaktadir (Park vd., 2007: 127). Ilk olarak, geleneksel agizdan agiza iletisimin etkisi tipik
olarak yerel bir sosyal ag ile sinirlidir (Brown & Reingen, 1987). Buna karsilik cevrimigi tiiketici
yorumlarinin etkisi yerel toplumun ¢ok oOtesinde olabilir, c¢linkii diinyanin herhangi bir
yerindeki tiiketiciler internetteki bu ¢evrimici yorumlara erisebilir (Bickart & Schindler, 2001:
33). Cevrimici tiiketici yorumlarini geleneksel agizdan agiza iletisimden ayiran ikincisi fark ise
geleneksel agizdan agiza iletisimdeki bilgi kaynaklari aile tiyeleri, arkadaslar ve yakin cevre gibi
dar ve bilinen bir ¢evreden olusurken, liriinlere ¢evrimici yorum yapan tiiketicilerin kim
olduklar1 genellikle bilinmez ve WOM’a gore daha genis bir ¢evreden olusur (Ratchford vd.,
2001: 11). Son olarak ¢evrimici tliketici yorumlarim geleneksel agizdan agiza iletisimden ayiran
fark saticilar tizerinde degerlendirilecek olursa 6rnegin bir ¢cevrimigi saticy, lirtintine geleneksel
agizdan agiza iletisim yoluyla yapilan yorumlara miidahalede bulunamaz; ancak elektronik
ortamda yapilan yorumlari izleme ve miidahale etme imkani vardir. Satici, ¢evrimici yapilan
yorumlardan dikkate deger olanlar1 secerek onlar1 6n plana alip tiiketicilerin bu yorumlara
odaklanmasin saglayabilir (Chen & Xie, 2008: 478). Bu iki kavram arasindaki farklarin
isletmeler arasinda da farkliliklar yarattigini ileri siiren Godes ve Mayzlin (2004) cevrimici
degerlendirmelerin gittikce artmasi tiiketicilerden satislar ilizerine elde edilen verilerin daha
hizli ve kolay ulasilabilir oldugunu, agizdan agiza iletisim ile dlciilmesi zor olan bilgi toplamanin
daha kolay hale geldigini belirtmektedirler. WOM'dan farkli olarak, eWOM, iiriin hakkinda bilgi
sahibi olanlarin, kendileri icin en uygun olan bir zamanda ve yerde bilgi paylasmalarini saglama
avantajina sahiptir (Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006), bu da tiiketicilerin deneyimlerini ve
fikirlerini paylasma konusunda daha rahat hissetmelerini saglamaktadir (Eisingerich, Chun, Liu

& Jia, 2015: 121).
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Agizdan agiza iletisimde, genellikle yiiz yiize iletisim, s6zli sohbetler veya telefon gibi
farkl iletisim araglariyla iletisim saglanir. Boylece, WOM mesajlarin1 degerlendirmek tizere
alicilar icin fiziksel ipuclar1 her zaman mevcuttur. Ornegin, iletisimcinin yiiz ifadesine veya
kendini ifade etme giivenine dayali olarak alicy, tavsiyelerin ne kadar giivenilir oldugunu tahmin
edebilir. Bununla birlikte, insanlar birbirleriyle internette iletisim kurduklarinda, bu ipuclari
yoktur. eWOM metin yoluyla iletilir (Sun vd., 2006: 1106) ve katilimcilar, WOM’da oldugu gibi
insandan insana dogru degil de insandan bilgisayara etkilesime daha cok benzemektedir.
Tiiketiciler yalnizca yorumcular tarafindan yazilan kelimeleri gorebilirler (Yee, 2006: 12). Bu
gorlse paralel olarak Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami (2001)’ye gore cevrimdisi kanal, kaynak
kullanilabilirligini smirlandirir ve insanlar yalnizca sohbet ettikleri ve ayni anda
konusabilecekleri birinden oOneriler alabilir. Bu durumda, cografi kisitlama bir kaynagin
kullanilabilirligini biiyiik 6lgiide etkiler. ikincisi, insanlar referans grup tyelerinin 6zellikle
benzer ilgi alanlarina sahip birinden oneriler aradiklarinda daha giivenilir olduklarina inanma
egilimindedir. Tiiketiciler, kaynak ve kendilerinin ortak goriisleri oldugunda genellikle iiriine ait
bir bilgiyi daha kolay kabul ederler. Geleneksel iletisimin aksine, elektronik iletisim aginda farkl
insan gruplar ve farkl gecmislere sahip insanlar vardir ve bu insanlar genellikle farkl tiiketici
bilgilerine ve {iriin yargilarina sahiptir (Yee, 2006: 11).

Agizdan agiza iletisim ile cevrimici olarak yapilan (eWOM) iletisim arasindaki farklar
lizerine calismalar yapan arastirmacilardan Lee, Park ve Han (2008: 341-352)’a gore her seyden
once, cevrimici tiiketici yorum bilgisinin miktari, ¢evrimdisi yani agizdan agiza iletisimdeki bilgi
miktarina gore daha fazladir. Cevrimdisi, sadece belirli bir WOM kaynag1 mevcutken, ¢evrimici
ortamda eWOM kaynaklar1 neredeyse sinirsizdir (Chatterjee, 2001: 129-133). Bu durum satin
alma niyeti s6z konusu oldugunda, olumlu ve olumsuz bir gelismelere neden olabilir. Ornegin
tiiketiciler, satin alma karar asamasinda belirsizligi azaltmak icin bilgi arayisina girerler ancak
cok sayida goriis ve degerlendirmeyle karsilasirlarsa bu durum onlar i¢in ¢ok daha zor ve
zaman alic1 hale gelebilmektedir (Menkveld, 2013). Internette yer alan cevrimici uygulamalar
sadece bilgi almak isteyen tiiketicilere degil, ayn1 zamanda liriine ait bilgilerini paylasmak
isteyen tiiketicilere de olanak saghyor. Ornegin Amazon.com, iiriinlere ait internet sitesinde
getirdigi bir uygulama ile tiiketicilerin bir iirtin hakkindaki duygularini, diisiincelerini ve
fikirlerini paylasma imkan1 saglayarak diger tiiketicilerin islerini kolaylastirdigi goriilmektedir
(Chen & Xie, 2008: 478). Buna ek olarak, cevrimi¢i ortamlarda olumlu ve olumsuz yorumlar
genellikle ayn1 yerde birlikte sunulur. Ancak, ¢evrimdisi bir ortamda, bu durum tiiketicilerin
bilgi aktarmak icin bir yerde karsilasmalari ile mimkin olur. Baska bir deyisle, bir ¢evrimici
ortamda tiiketicinin, ayni anda hem olumlu hem de olumsuz degerlendirmelere rastlamasi daha
olasidir ve gorislerin kapsami ve miktar1 genellikle ¢cok daha genis ve daha biiytktiir

(Menkveld, 2013).
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WOM ve eWOM arasindaki baska bir fark ise, eWOM’da yapilan yorumlar sonsuza kadar
mevcut durumda kalabilir (Babic vd., 2015: 3). Ornegin bir marka 2001 yilinda biiyiik bir hata
yapmis ve bu hata tiliketiciler tarafindan ¢evrimici olarak degerlendirilmis ise, bu marka
hakkinda 2012 yilinda bilgi arayan baska bir tiiketicinin bu hataya rastlama olasilig1 vardir
(Menkveld, 2013). Bunun tam tersi olarak, olumlu yorumlar alan bir sirket bu yorumlarin
strekli gériinmesi nedeniyle iiriiniinden yillarca kar edebilir. Bu WOM icin de gecerlidir, ancak
eWOM ile arasindaki biiyiik fark, bir ka¢ kotii deneyimin yazih hale getirilip ¢evrimici ortama
tasinmasi bir sirkete ¢ok uzun silire zarar verebilir ciinkii bu incelemeler herkes tarafindan
erisilebilir ve herkes tarafindan gorilebilir. Dolayisiyla, eWOM"'un sinirsiz bir siire icin
erisilebilir olmasi, eWOM'un yapisina bagl olarak bir firma i¢in hem olumlu hem de olumsuz
gelismelere neden olabilir. WOM eWOMarasindaki farklardan bir digeri ise tiiketiciler cevrimici
ortamlarda kendilerini daha glivende hissetmekte ve daha serbest olduklari icin sosyal kaygiy1
daha az yasamaktadirlar (Sun vd., 2006: 1106). Elektronik agizdan agiza iletisimin erisiminin
daha kapsamli olmasi, anonim olmasi, zamansal tutarlilifn ve tiiketiciler arasindaki bag

acisindan geleneksel agizdan agiza iletisimden daha farklidir (Heyne, 2009: 20).

3.4. Tiiketicilerin Cevrimici Tiiketici Yorumlarini Okuma Nedenleri

Internet farkh insan gruplari icin kisilerarasi ¢evrimigi iletisimin énemli bir parcasidir
(Feenberg & Bakardjieva, 2004: 37). Insanlar internet aracihig ile cevrimici ortamlarda farkh
nedenlerle bilgi arayisina girerler ve bu bilgi arayisinin 6nemli araglarindan bir tanesi ¢cevrimigi
tiiketici yorumlaridir (Rodgers & Chen, 2005). Teknolojinin gelismesi yeni bir iletisimci, bir
iletici ve iletici formlar: ile klasik kisilerarasi iletisim bicimini ¢evrimici ortamlara tasimistir
(Gumpert & Cathcart, 1979). Cevrimici tiiketici yorumlar1 bireylerin stirekli olarak mevcut ve
potansiyel tiiketiciler ile fiziksel etkilesimin olmadan f{iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi
paylasiminda bulunduklar bir bilgi kanalidir (Ridings & Gefen, 2004). Tiiketiciler ¢evrimigi
ortamlarda bilgi aktarirken daha az sosyal kaygi diisiindiiklerinden triine ve hizmete ait
fikirlerini daha rahat bir sekilde yazmaktadir (Sun vd. 2006: 1107). Kisisel deneyime ait
goruslerin yer aldig1 cevrimici tiiketici yorumlarinin bir avantaji tiiketicilerin kendi hizlarinda
bilgi arayabilmeleridir (Griffin, 2012). Yorumlarin yazili olmasi bilginin daha saglam sekilde
aktarilmasini ve daha resmi olmasini saglar. Cevrimici yorumlarin hizi, rahatligy, birebir ulasimi
ve yiiz yiize insan baskisinin olmamasi nedeniyle daha etkilidir (Phelps vd., 2004: 333). Yeni
irlin almak isteyen tliketiciler karar verme asamasinda bilingli bir karar vermek icin daha 6nce
o uriini kullanan kisilerden bilgi ve tavsiye ararlar. Belirli bir durumda bir risk algiladiklarinda

bir iiriine asina olmadiklarinda ya da iiriine ait deneyimleri 6grenmek istediklerinde tiim
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bunlara hizli ve kolay sekilde ulasabilmek i¢in ¢evrimici tliketici yorumlarina ihtiya¢c duyarlar
(Murray, 1991: 10). Ciinki deneyimi olmayan tiiketiciler iiriine ait deneyimi olan tiiketicilerden
bilgiler alarak satin alacaklar1 iirtine ait riskleri en aza indirip satin alma niyeti
sergilemektedirler (Xue & Phelps, 2004: 124). Hennig-Thurau & Walsh (2003), cevrimigi
tiiketici yorumlarini okuma nedenleri lizerine yaptiklar: ¢alismada satin alma ile ilgili bilgiler
elde etme, sosyal yonelim, sanal topluluklara tiye olma, ticret ve bir triinii nasil kullanildigini
o0grenme gibi bes teorik neden iizerinde durmaktadir. Tiiketiciler riskleri azaltmak icin internet
lizerinde goriis almakta, bu da onlarin daha iyi satin alma kararlar1 almalarina ve zamandan
tasarruf etmelerine yardimci olmaktadir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Satin alma dncesi
olusabilecek bu risklerin doguracagi olumsuz durumlardan kaginmak icin almak istedikleri
irinid onceden alip kullanmis kisilerin yaptiklar1 yorumlara bakarlar. Bir baska neden ise
zaman baskisidir, artik giiniimiizde zaman insanlara baski yaratmaktadir buda satin almayi
etkilemektedir (Khammas, 2008: 81). Tiiketiciler ¢evrimici ortamlarda yorumlari okuyarak
bilgiye daha az zamanda ulastiklarin1 ve daha az g¢aba sarf ettiklerini diistinmektedir (Heyne,

2009: 38).

3.5. Cevrimici Yorum Sayisi

Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte tiiketiciler cevrimici ortamlardan satin
alacaklari trtinlere dair bilgilere daha kolay ulasabilir hale geldiler. Cevrimi¢i ortamda bir {liriin
satin alinirken tiiketicilerin tirtinle ilgili tiim bilgilere ulasma egilimi bulunmaktadir (Park & Lee,
2008). Tiiketiciler bu bilgilere c¢evrimici tliketici yorumlar1 sayesinde ulasabilmektedir.
Detaylandirma olasiligl teorisine gore bir liriinle yliksek oranda ilgilenen tiiketicilerin o Uriinle
ilgili daha fazla arastirma yapma gibi zahmetli islere katilma oranlar1 daha yiiksek iken daha az
ilglisi olan tiliketicilerin daha az arastirma yaptiklar1 ve sadece c¢evresel ipuclarindan
yararlandiklar1 gériilmektedir (Petty vd.,1981). Bir turiinle ilgili olarak daha 6nceki tiiketicilerin
o Uurtinler hakkindaki degerlendirmeleri, deneyimleri ve goriisleri tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Uriinlere yapilan yorumlarin sayisi tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen 6nemli bir unsurdur. Yorum sayisinin satin alma niyetine etkisi ile ilgili bir¢ok
arastirma yapilmistir. Bu ¢alismalar1 gerceklestiren arastirmacilardan Asch (1951) yorum
sayisinin iriine ait uygunluk seviyesini etkiledigini ileri siirmektedir. Ayn1 goriisii destekleyen
Campbell ve Fairey (1989) yorum sayisinin fazla olmasinin iirene ait satin alma niyetine dair
baskiy1 arttiran bir faktor oldugu, az olmasinin ise bu baskiy1 yaratmadigi goriisiinden
bahsetmektedirler. Yorum sayisinin fazla olmasinin tiiketicilere “diger bircok tiiketici de tiriinii
satin aldi, bu nedenle poptler bir iiriin olabilir” algis1 yaratmaktadir (Chevalier & Mayzlin,

2006:345). Yapilan baska bir arastirmada bu goriislerin aksine, yorum sayisindaki fazlaligin
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tliketiciler lizerinde satin alma niyeti bakimindan agir bir yiik olusturdugundan, tiiketicilerin
¢ok fazla olan yorumlarin hepsini okuyamadigindan ve kalan diger yorumlara dair endise
duyduklarindan bahsedilmektedir. Bu endisenin triine dair daha az tatmin ve glivene ayni
zamanda da kafa karisikligina neden oldugu ileri siiriilmektedir (Park & Lee, 2008).

Sonug¢ olarak friinlere yapilan yorum sayisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri

tizerinde olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugu gézlemlenmektedir.

3.6. Olumlu ve Olumsuz Cevrimic¢i Yorumlar

Satin alma siirecinde, tiiketiciler tiriine ait bilgilere ulasmak icin ¢esitli kaynaklardan
tavsiyeler alirlar (Park vd., 2007: 126). Cevrimici tiiketici yorumlar tiliketicilerin bir tring,
hizmeti satin alma karar1 vermelerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir. Olumlu ¢evrimici yorumlar
Urline ait iyi deneyimleri ve tavsiyelerden olusurken, olumsuz yorumlar ise trtnle ilgili
beklenen verimi alamayan tiiketicilerin deneyimlerini icermektedir (Giilmez, 2011). Lee ve Han
(2008)’a gore ¢evrimici yorumlarin yazili olmasinin tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlara
ulasmasi bakimindan daha kolay ve gozlemlenebilir bir kanal oldugunu belirtirken, baska bir
arastirmada geleneksel agizdan agiza iletisim ile aktarilan bilgilerin ¢evrimici yorumlara gore
daha giivenilir oldugu belirtilmektedir. Bu duruma neden olarak da gelisen teknoloji ile birlikte
tliketicilerin ¢ok fazla gereksiz bilgiyle karsilastiklarini ve bu kadar karmasik bilgilerin icinde
hem zaman hem de karar verme ag¢isindan zorlandiklarini ileri siirmektedir. Tiiketiciler bir tiriin
hakkinda olumsuz bilgilere rastladiklarinda o {rindeki kalitenin diisiik oldugunu
diisinmekteyken, bunun aksine iiriin hakkinda olumlu ve tarafsiz bilgiler ile karsilastiklarinda
trlne ait kalite algilar1 artmaktadir (Herr, Kardes & Kim, 1991: 454). Karar verme siirecinde
tliketicilerin kotii durumlara daha fazla tepki verdikleri i¢in satin alma karari verilirken alinacak
ilgili tirline ait yer alan yorumlardan olumsuz olanlar olumlu olanlara gore tiiketiciyi daha fazla
etkilemektedir (Kahneman & Tversky, 2013). Bagka bir ifadeye gore olumsuz bir eWom mesaji
misterinin marka, iriin, hizmet degerlendirmelerinde olumlu bir mesaja gore satin alma
niyetinde daha gii¢lii etkiye sahiptir (Charlett vd., 1995: 42). Heyne (2009) arastirmasinda bu
goriisii destekleyen ifadeyle olumsuz yorumlarin tiiketicilerin tzerinde daha ¢abuk ve daha
fazla kisiye ulasmasi bakimindan olumlu yorumlara gore daha etkili oldugunu soéylemektedir.
Baska bir arastirmada ise c¢evrimici ortamlarda tliketicilerin yalnizca olumlu yorumlar ile
karsilastiklarinda iiriin tavsiyesinde bulunduklarini ifade edilmektedir. Yine ¢evrimici alisveris
yapan tliketicilerin ticte ikisi olumsuz ¢evrimi¢i yorum ile karsilasinca o tirtinden vazgegerken,
olumlu yorum ile Kkarsilastiklarinda tiiketicilerin yarisindan fazlasinin satin alma niyetini

sergiledigini belirtilmektedir. Bunlarin yaninda olumlu ve olumsuz yorumlarin sadece
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tiiketiciler degil ayn1 zamanda saticilar, marka sahiplerini de etkilemektedir. Ornegin bir marka

ile ilgili cevrimi¢i ortamda c¢ikan olumsuz yorumlar ¢ok cabuk yayilip diger tiiketicilerin marka

hakkinda olumsuz diisiinmesine ve markanin itibarinin azalmasina neden olabilir (Bahar,

2015:71). Tam tersi durumda ise yani tiiketiciler olumlu yorumlar alan popiiler tiriinlere daha

fazla ilgi duymakla birlikte onlara daha fazla para verme egilimi bile gostermektedirler

(Johnston & Mehra, 2002: 148). Tablo 5’de olumsuz yorumlar ile ilgili olarak gerceklestirilmis

olan ¢alismalarin bir 6zeti sunulmaktadir.

Tablo 5. Olumsuz Yorumlarla llgili Calismalar

Kaynak Alan
Abele (1985); Prattoand Bilei isleme
John (1991); Taylor (1991) st
Bless et al. (1992);
Skowronski ve Carlston, Bellek

(1987)

Coleman, Jussim ve

Abraham (1987) Geri Bildirim

Diener et al. (1985) Duygu
Gottman (1979; 1994) Evlilik ligkisi
Halstead (2002) Agizdan Agiza
Iletisim

Hamilton ve Zanna (1972);

Ikegami (1993) [zlenim Olusumu

Kahneman ve Tversky Sertim, Deeren

DRy ve Cerceveler
Mittal, Ross ve Baldsare Misteri
(1998) Memnuniyeti

Kaynak: Cheung & Lee (2008).

Bulgular

Insanlar iyi olaylardan ziyade kotii
olaylarla ilgilenir.

Tiiketiciler kotii davranislari iyi
olanlardan daha iyi hatirlar.

Koti geribildirimler iyi geribildirimlerden
daha gticlu etkiye sahiptir.

Negatif duygusal etkiler pozitif
duygulardan daha gii¢lii etkiye sahiptir.

Ciftlerin iligkilerinde negatif davranislarin
varligl ya da yoklugu pozitif davranislarin
varligl ya da yoklugundan daha giiclu
etkiye sahiptir.

Tatmin olmamis tiiketiciler tatmin olmus
tliketicilere gore daha fazla agizdan agiza
iletisimde bulunur.

Bir uyaran kisi hakkindaki kétii bilgiler iyi
bilgilere gore daha biiyiik 6nem tasir ve
etkisi daha buytiktir.

Para kaybetmek ayni miktarda para
kazanmanin keyfinden daha tiziictidiir.

Bir 6zellikteki olumsuz performans olumlu
ozellikten daha fazla etki yapar.

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini farkl

sekillerde etkiledigi goriilmektedir.
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3.7. Cevrimici Tiiketici Yorumlarinin Giivenilirligi

Cevrimici incelemelerin giivenilirligi her zaman bir endise kaynagi olmustur (Metzger,
2007). Geleneksel agizdan agiza iletisimin yaygin oldugu donemlerde icerik ve bilgi aktarma
sadece bu aktarimi saglayan kisiler ile sinirhiyken, giiniimtizdeki teknolojik gelismelerle birlikte
bireylerin bagimsiz olarak sadece bir bilgisayar ve bir internet baglantisi ile maliyetsiz, risksiz
bir sekilde bilgi aktarimi yapmasina imkan tanimaktadir (Menkveld, 2013: 10). Bu durumda
cevrimici bilgilerin guivenilirligi ile ilgili endiseleri de beraberinde getirmistir. Cevrimici
kullanicilar temelde birbirleriyle zayif bag iliskilerine sahip olduklari i¢in birbirlerine yabanci
konumundadirlar ve bireyler bir incelemenin ne kadar giivenilir oldugundan emin
olamayabilmektedir (Laczniak, DeCarlo & Ramaswami, 2001: 57). Ayni zamanda bilginin geldigi
yerin bilinmemesi ¢evrimic¢i yorumlara olan giiveni azaltmaktadir. Yazarlar1 bilinmedigi icin,
cevrimici yorumlar, bir tiiketicinin ailesinden veya arkadaslarindan gelen dogrudan mesajlara
kiyasla daha az giivenilirlige sahip olabilmektedir (Xu, 2014: 137). Ciinkii geleneksel yollar ile
bilgi aktarimi yapan Kkisiler birbirlerini tanirlar ve bu durum tiiketiciye satin alma konusunda
glvenmesini saglar. Ancak cevrimi¢i yorum yapan tiliketiciler birbirlerini tanimadiklar: icin
gliven duygusu olusmayabilir (Amaro & Duarte, 2015: 67). Bu nedenle, ¢evrimici tiiketici
incelemesinin icerigi, mesaj giivenilirliginin eksikliginin tiistesinden gelmede o©nemli bir
unsurdur (Park vd., 2007: 128). Cevrimici yorumun ikna edici ve mantikli olmasi durumunda,
tiiketicilerin iletilen bu mesaja inanmasi daha olasidir. Ayrica, birgok tiiketicinin bir triini
tavsiye etmesi halinde, diger tiiketiciler, goriislerine uygun olarak verilen tavsiyeye inanmakta

ve Uriine karsi olumlu bir tutum sergilemektedir (Chen & Xie, 2008: 479).

Bu gortusleri destekleyici olarak bir pazar arastirma sirketi olan Nielsen’in 2012 yilinda
yayinladig1 raporda tiiketicilerin yakin cevredeki kisilerin goriis ve tavsiyelerine %92 oranla

glivenirken, cevrimici yapilan yorumlara %70 oraninda glivendikleri belirtilmektedir.
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4. PAZARLAMA YAZININDA FiYAT VE REFERANS FIYAT KAVRAMLARI

Tez calismasinin bu boéliimiinde pazarlama yazininda fiyat, tiiketicilerin fiyata bakis
acis, referans fiyat (icsel ve digsal) ve referans fiyatin baglantili oldugu kavramlar ile ilgili

bilgiler yer almaktadir.

4.1. Pazarlama Yazininda Fiyat

Pazarlama karmasinda yer alan dort temel unsurdan bir tanesi olan fiyat, énemli bir
pazarlama degiskenidir. Oyle ki diger pazarlama elemanlan (iiriin, dagitim, tutundurma) bir
gider unsuruyken fiyat ise bir gelir unsurudur (Tek, 1999: 448). Fiyat; tiiketicilerin sahip oldugu
bir triinden veya hizmetten fayda saglamak icin vazge¢mis oldugu biitlin degerlerin toplami
olarak tamimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2010). Fiyat kavram tiiketiciler tarafindan
bircok sekilde algilanabilmektedir. Monroe (2003: 5) fiyati, istenilen miktardaki iiriin ve
hizmetlere sahip olabilmek icin ihtiya¢ duyulan parasal miktarin bir orani olarak agiklamistir.
Baska bir tanimda fiyat, tiiketicilerin satin almak istedikleri iriiniin kalitesi hakkinda bilgi
vererek o iirtint algilayip degerlendirmesi i¢in yardimci olmaktadir (Mucuk, 2001: 286). Fiyat,
gliniimiiz tiiketicileri tarafindan hem kalite gostergesi olarak hem de bir imaj unsuru olarak da
gorilebilmektedir (Curry & Riesz, 1988). Yine Monroe (2003) fiyat kavramini satici tarafindan
elde edilen para veya iriin ve hizmetlerin, alic1 tarafindan elde edilen iiriin ve hizmetlerin
miktarina orani seklinde tanimlamistir.

Fiyat, pazarlamada hem tiiketiciler acisindan hem de isletmeler agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Bu 6zelligini kolay o6lciilebilir olmasindan ve arz-talep arasindaki dengeyi iyi
kurmasindan almaktadir (Tek, 1999: 47). Isletmeler acisindan énemini, satislar1 ve bununla
birlikte isletme karin etkiledigi ve yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen degiskenlerden bir
tanesi olmasindan almaktadir (Cemalcilar, 1999: 212). Tiiketiciler acisindan ise fiyat, maddi
fedakarlik anlamina geldiginden, {iriine ait deger algisi1 biciminde goriilebilmektedir (Saxena,

2009: 315).

4.1.1. Fiyatin Isletmeler ve Tiiketiciler Agsindan Onemi

Fiyat, isletmenin pazardaki konumunu ve pazar payint dogrudan etkiledigi icin biiyiik
onemi tasimaktadir. Isletmenin iiriin veya hizmet satisindan elde edecegi gelirin en biiyiik
belirleyicisi fiyattir (Cemalcilar, 1999: 211). Isletmenin satisa sundugu bir {iriiniin veya
hizmetin fiyati ¢cok diisiikse o turiine olan talep te ¢ok fazla olacag icin elde edilecek gelir

isletmenin triine ait maliyetlerini bile karsilayamaz haline gelmesine neden olur (Eser &
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Korkmaz, 2011: 155). Isletmelerin bdyle bir durumla kars: karsiya kalmamalari igin fiyatin kar
saglayacak bir noktada olmasi ve maliyetlerin karsilanir hale gelmesi gerekmektedir (Perdue,
1997). Ayni zamanda fiyat, isletmenin pazarlamada tutundurma stratejilerinde de 6nemli bir
yer almaktadir. Ornek olarak yogun bir tutundurma kampanyalarinin getirecegi fayda, yapilacak
olan bir fiyat indirimi ile de elde edilebilir. Diger yandan isletme {iriin planlamasi yaparken iiriin
kalitesini arttirma veya iriine farkli ozellikler ekleme gibi yontemler secerken izleyecegi
politikalarin basinda fiyat gelmektedir (Eser & Korkmaz, 2011: 155).

Fiyatin tiiketiciler agisindan 6nemli bir unsur oldugu gorilmektedir. Tiiketiciler i¢in
fiyat bir malin algilanmasinda énemli bir odlciittiir (Cemalcilar, 1999: 212). Ciinki fiyat1 bir
Urliniin kalitesi ile esdeger olarak goren tiiketiciler vardir. Tiiketicilerin satin alacaklari
tiriinlerin fiyatlar1 hakkinda beklentileri vardir. Bu beklentiler kisiye 6zgilidiir ve tiiketiciler bu
beklentilerinin karsilanmasini isterler (Winer, 1986; Kalwani vd., 1990). Tiiketiciler, kendi para
birimlerine gore fiyatlar1 cok iyi degerlendirebilirler (Friedman, 1967). Ornegin satista olan bir
iriin tam bir fiyata (100) satilirken ufak bir fiyat oynamasi ile tekli haneli olarak (99,99)
fiyatlandirildiginda aslinda algisal farkin ¢ok kiiciik olmasina ragmen ilgili iiriinii normal satis
fiyatindan cok daha kiiciik fiyatl olarak degerlendirebilmektedirler (Schindler, 1991: 795). Bu
durum da fiyatin tiiketiciler iizerinde ne kadar o6nemli ve etkili bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Bu tiiketiciler bir iiriiniin fiyatinin yiiksek olmasimi o triiniin kaliteli olarak
algilamalarina neden olmaktadir. Diger taraftan yliksek fiyath {iriinlerin her zaman tiiketiciler
tarafindan kaliteli algilanmadig1 ve bu durumun onlarda bir memnuniyetsizlige yol acarak satin
alma isleminden vazge¢melerine neden oldugundan bahsedilmektedir. Bir {iriiniin fiyat1 ne
kadar dusiik olursa tiiketiciler o iiriine daha fazla ilgi duyup kaliteyi ucuza aldiklar1 kanisina
vararak mutlu olurlar ve satin alma yolunu segerler. Boylece isletme satiglarini arttirmis olur.
Hem isletme hem de tiiketici memnun oldugu icin karsilikh fayda saglanmis olur (Perdue,
1997). Davranigsal fiyatlama modelleri tizerine ¢alisan Rao (1993: 538), tiiketici bakis agisindan

fiyatin li¢ durumda incelenebilecegini belirtmistir. Bunlar;

i.  Tiketiciler tarafindan fiyat beklentilerinin olusumu
ii.  Kalitenin bir gostergesi olarak fiyatin rolu

iii.  Tiketicilerin fiyat duyarliligina iliskin heterojenligi.

Gabor & Granger (1977) yaptiklan arastirmada tiiketiciler agisindan kalitenin bir
gostergesi olarak fiyatin ¢ok etkili bir kavram oldugundan ve tiiketicilerin fiyatlara yonelik
tepkilerini aciklayan bazi teoriler bulundugundan bahsetmis ve ilgili teorileri Tablo 6’daki gibi

Ozetlemistir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Fiyata Olan Tepkilerini A¢iklayan Teoriler

Teori icerik Fiyata Olan Tepki Aciklamalari

Yeni fiyatlarin

1. Adaptasyon Seviyesi algilanmasi bir Psikolojik fiyatlar 'adil’ fiyatlari ile

Teorisi adaptasyona gore karsilastirilir.
sekillenmektedir.
Yapilan bir islemin

2. islem Hizmet Teorisi toplam faydasi, satin Psikolojik fiyatlarla isleme ait
almaya yardimci olan program artar.

programlarin toplamidir.

Tiketiciler, bir referans

baz alindiginda eld
az alindiginda elde Referansa gore fiyat / kalite

3. Olasilik Teorisi edilen kazanglara
- cevaplari alinir.

kayiplardan daha gii¢lii

tepki verirler.

Fiyat kalite Daha yiiksek fiyatlar daha ytiksek
4. Eksik Bilgi Teorisi degerlendirmesi i¢in J v .

) e satin alma olasiliklarina yol agar.

isaretidir.

Kaynak: Gabor & Granger (1977)

4.1.2. Fiyatlandirma

Isletme yéneticileri fiyatlar1 belirlerken gerek tiiketiciyi gerekse cesitli cikar gruplarim
goz oniinde bulundurmaktadirlar. Isletmelerin iriinlerine, hizmetlerine fiyat koyma islemi
fiyatlandirma olarak tanimlanmaktadir. Fiyatlandirma her zaman pazarlamanin ayrilmaz bir
parcast olmustur (Borden, 1964: 5). Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan gelir
saglayan tek eleman fiyatlandirmadir (LaPlaca, 1997: 180). Baska bir tanima gore fiyatlandirma,
isletmelerin iiretmis oldugu iirtin ve hizmetlerin pazar degerini belirleme islemidir (Akbudak,
2006:8). Fiyatlandirma pazarlamada isletme yoneticileri i¢cin 6nemli goérevlerin basinda
gelmektedir. Bunun nedeni fiyatlarin isletmenin en 6nemli gelir kaynagi olmasindandir. Shipley
& Jobber (2001) fiyatlandirmanin, bazi iriin gelistirme veya pazarlama kanalinin seg¢im
kararlar1 gibi bir kerelik bir karar olmadigini, piyasa ve sirket kosullar1 degistiginde
tekrarlanmasi gereken bir faaliyet oldugunu bdylece fiyatlarin ne zaman degistirilmesi

gerektiginin fark edilmesi icin siirekli degerlendirme yapilmasi gerektiginden bahsetmektedir.
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Shipley & Jobber (2001) tarafindan, fiyatlandirma siirecinin siirekli yapilmasi gereken

bir olgu oldugunu gostermek i¢cin Sekil 5’teki gibi faaliyet carki seklinde bir sema gelistirilmistir.

Stratejik
Role Karar

Vermek Fiyatlandirma

Hedeflerine

Uygulamak
ve Kontrol

Etmek Oncelik Vermek

Fiyat
Belirleyicilerini

Fivatlandirma
Yontemini

Degerlendirmek

Secmek

Fiyat
Stratejisine
Karar Vermek

Sekil 5. Fiyatlandirma Siireci

Kaynak: Shipley & Jobber (2001)

Fiyatlandirma c¢arkinin elemanlari, herhangi bir tek devre sirasinda en etkili sekilde
adreslenebildikleri alti béliimde ele alinmaktadir. Fiyatlandirmay: etkileyen bircok etkinlik
vardir. Bunlar arasinda maliyet, talep ve rakip fiyatlar gelmektedir. Cogu isletme, fiyatlari
belirlerken diger degiskenleri goz ardi edip sadece bu li¢ faktorden birine odaklanmakta ve bu
durumda hatali bir fiyatlandirma stratejisi uygulamaktadirlar (Shipley & Jobber, 2001: 310). Bu
durumu asmak icin rekabetci ortamda, her zamankinden daha fazla ve daha saglam bir
fiyatlandirma stratejisi gerekmektedir (Lancioni, Schau & Smith, 2005). Morris (1987: 79)
calismasinda bir isletmenin karsi karsiya kaldigi ve ¢ozmesi gerektigi en temel ve kritik
kararlardan birinin, miisterilerden iiriin ve hizmetler i¢in ne tiir bir {icret talep edeceginin
belirlenemesi olarak aciklamaktadir. Isletmelerin miisterilerinden deger goérme ve karhlik
saglama gibi amaglarin1 gerceklestirmesi dogru bir fiyatlandirma stratejisi uygulamasina
dayanmaktadir (Hinterhuber & Liozu, 2015: 4). Uriinlerin fiyatlandirilmasinda cesitli etkenler
g6z 6nlinde bulundurulmaktadir. Bu etkenler isletme ici etkenler ve isletme disi etkenler olarak
ikiye ayrilmaktadir. isletmeler isletme ici faktorleri denetleyebilirlerken isletme dis1 faktorleri

denetleyemezler. Bu durumda isletmeler iiriine ait fiyatlandirmay1 dis etkenleri géz 6niinde
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bulundurarak yapmaldirlar. Bahsedilen bu isletme i¢i ve isletme disi etkenler su sekilde

siralanabilir (Shipley & Jobber, 2001);

> Uretime ve pazarlamaya ait giderler: isletme iiretim ve pazarlama giderlerini
denetim altina alarak maliyetleri dengede tutmalidir.

» Satis ve stok doniis hizi: Stoklarin doniis hizinin artmasi diistik kar ile ¢alisma
olanagini arttirir.

> Uriinlerin deger yitirme ihtimali: Uriinlerin degerinin ya da bozulma
ihtimallerinin artmasi fiyatlar1 etkileyecegi icin fiyatlarin disiik tutulmasi
gerekliligi dogar.

> Uriin satislarinin dénemlik 6zellik durumlari: Dénemlik iiriinlerin zamaninda
satilmasi i¢in lriine ait fiyatlarin diisiik olmasi gerekmektedir.

> Arz ve talep dengesi: Bir iirtinlin fiyati arz edilen iirtin miktari ile talep edilen
lriin miktar1 arasindaki iliskiye ve maliyete baghdir. Piyasada arz fazlasi
olusursa fiyatlarin yliksek tutulmasi olanagi azalir.

> Rakiplerin stratejileri: Isletmeler rakipleri tarafindan iiretilen {iriinlerin
fiyatlarini goéz onilinde bulundurmalidirlar. Pazarda yasanan yogun rekabet
ortaminda isletmeler rakipler ile rekabet edecek diizeyde fiyat politikasi
belirlemelidirler.

» Tiketicilerin davranislari: Tiiketicilerin bilgileri tiriiniin tiiriine gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Isletmelerin bu durumu goéz 6niinde bulundurmalar
gerekmektedir.

> Yasal diizenlemeler: Isletme yoneticileri fiyatlama islemlerini yaparken devlet
tarafindan ya da yerel idarelerce konan yasal diizenlemeleri goéz oOnilinde

bulundurmalidir.

4.1.2.1. Fiyatlandirma Amaclari

Isletmelerin pazarda yer alma ve var olma amacim yerine getirme gibi eylemleri
gerceklestirmek icin fiyatlandirma ile ilgili hedefler belirlemelidir (Kotler & Armstrong 2010:
496). Sonrasinda belirlenen bu hedefler ile ilgili fiyatlandirma stratejileri belirlemelidirler.
Isletmelerin belirledikleri stratejik amaclarimin sonucunda fiyatlandirma siirecinin amaglari
ortaya cikmaktadir (Lovelock, 1996). Ornek olarak pazara hizh giris yapip pazar payim
arttirmak lizerine bir strateji belirlemisse kisa donemli bir fiyatlama stratejisi belirlemek

durumunda kalacaktir (Hinterhuber, 2008: 767).
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Fiyatlandirma kararlarinda goz oniinde tutulmasi gereken c¢esitli amaglar vardir. Bu
amaglari Olug (1998) su sekilde siralamistir: firma yasamini siirdiirme, simdiki finansal basariy1
saglama, pazar pay1 hedefine ulasma, kaliteli iiriin liderligi, fiyatlarin ve karin istikrari, rekabete
gore fiyatlandirma, yatirim icin gereken girdiyi saglama ve kar arttirma.

Fiyatlandirma amaglari daha sade bigimde siralanacak olursa (Cemalcilar, 1999);

Satislar tizerinden hedeflenen geri 6deme oranina ulasmak
Fiyat istikrar1 saglamak

Hedeflenen pazar payina ulasmak

Rekabete karsi koymak

Kar arttirmak

YV V. V V VYV V

Diger amaglar

Satislar Uzerinden Hedeflenen Geri Odeme Oranina Ulasmak: isletmeler yaptiklari
yatirimlar ile nakit akis1 saglamayi hedeflerler. Bu hedefi yerine getirmek icin nakit geri

dontstiniin sliresini dikkate almaldir.

Fiyat Istikrar1 Saglamak: isletmelerde fiyatlarda istikrar saglama amag¢ olarak
belirlenmelidir. Burada hedeflenen pazarda kalma ve tiiketici isteklerini yerine getirme
olmalidir. Talebin azaldigi donemlerde isletmele kendi aralarinda anlasip fiyat rekabetine
girmek yerine fiyatlarda dalgalanmay:1 6nleme yoluna gidebilmektedirler. Ancak bu durumun

bazi zamanlarda tiiketicilerin aleyhine gelistigi gortilmektedir. (Yiikselen, 2015: 246).

Hedeflenen Pazar Payina Ulasmak: Isletmeler iiriinlerden birden bire yiiksek kar elde

etmek yerine pazarda var olan payini arttiracak fiyatlar belirleyebilir. Bu amag uzun vadelidir.

Rekabete Karsi Koymak: isletmeler fiyatlandirma yaparken pazarda lider konumda
olmak diger rakipleri Pazar disina atmak icin fiyatlandirmay1 olabildigince diisiik tutmaya

calismaktadirlar (Islamoglu, 2006: 331).

Kar Arttirmak: isletmelerde fiyatlandirmalarin baslica amaci kar en yiiksek diizeyde
elde etmektir (Olug, 2006: 213). isletmeler bu amaci gergeklestirebilmek icin uzun vadeli
planlar yapmaldir. Kar arttirma ilk durumda tiiketici aleyhine gbi goriinsede aslinda her zaman

fiyatlarin artmasi olarak yorumlanmamasi gerekmektedir (Zikmund & Stanton, 1971).

38



Hakan Tanisman, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

Diger Amaglar: Aciklanan bu amaglar disinda isletmeler ayrica amaglar da
belirleyebilirler. Tiiketicilere siirekli kaliteli ve uygun iiriin sunan firma imaji1 yaratmak isletme

amaglari arasinda yer almaktadir (Zikmund & Stanton, 1971).

4.1.2.2. Fiyatlandirma Yoéntemleri

Isletmeler pazar talebini, rakiplerin fiyatlarin1 ve maliyet yapisini belirledikten sonra
fiyatlandirma yontemlerini kullanarak {iriiniinii hangi fiyattan pazara sunacagina karar verir.
Pazara sunulan triiniin belirli bir fiyat araliginda olmasi gerekmektedir (Yiikselen, 2015:255).
Fiyatin yliksek oldugu durumda fiyatin diisliriilmesi, fiyat diizeyinin diisiik oldugu durumda
fiyat yiikseltilmesi yaparak iki u¢ nokta arasinda fiyat belirlemesi yapmalidir. Fiyatlandirma
yontemleri ii¢ temel faktore dayanmaktadir. Bunlar (Eser & Korkmaz, 2011: 155; Shipley &
Jobber, 2001);

» Maliyete dayal fiyatlandirma
» Talebe dayali fiyatlandirma
> Rekabete dayali fiyatlandirma, seklinde siralanmaktadir.

4.1.2.2.1. Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma

Isletmeler pazarda devamhligim siirdiirebilmek icin fiyat maliyet dengesini iyi
kurmalidir. Pazara sunulacak triinii tiretmek i¢in kullanilan hammaddeler, iscilikler ve genel
liretim giderleri o triiniin maliyetini olusturmaktadir (Inan, 2010: 56). Maliyete dayal
fiyatlandirma isletmenin fiyat belirlerken belirtilen bu maliyetlerin lizerine ekledikleri kar
paylaridir (Kotler, 2003: 142; Erden, 2004: 219). Maliyete dayal fiyatlandirma basit olmasi ve

belli bir temele dayanmasi nedeniyle en ¢ok kullanilan fiyatlandirma yontemidir (Ustiin, 1998).

4.1.2.2.2. Talebe Dayal1 Fiyatlandirma

Talebe dayali fiyatlandirmada iriin fiyatlandirmasi iriine olan talep goéz Oniinde
bulundurularak yapilir (Tokol, 1996: 102). Ornegin iiriine olan talep yiiksekse yiiksek fiyat eger
trline olan talep dusiikse Uriin diisiik fiyat ile fiyatlandiriir (Cemalcilar, 1999: 225). Talebe
dayal fiyatlandirmada, maliyete dayali fiyatlandirmadan daha fazla gelir elde edilebilir.

Tiiketiciler bir lirtini maliyetinden daha yiiksek degerlerse {irtiniin fiyat1 ve kar1 da yliksek olur.
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4.1.2.2.3. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Bu fiyatlama yonteminde isletme maliyetleri veya iiriine olan talepten cok rekabet
edilen isletmelerin fiyatlar1 géz 6niinde bulundurulur (Yiikselen, 2015:259). Ciinki tiiketiciler
benzer triinlere isletmeler tarafindan belirlenen fiyatlara gore iirtin degeri hakkinda karar
vermektedirler (Eser & Korkmaz, 2011: 161). Rekabete dayali fiyatlandirmada kullanilan en
yaygin uygulama {iriiniin sunulmus oldugu pazardaki gecerli olan fiyat ile {riini

fiyatlandirmaktir (Cemalcilar, 1999: 226).
4.1.3. Fiyat Politikalar

Fiyat politikasi, fiyatlandirma islemlerini gerceklestirirken goz oniinde bulundurulan
diistince anlamindadir (Cemalcilar,1999: 229). Fiyat politikalar1 isletmenin fiyatlama
hedeflerine ulasmasi icin ona onciiliik yapar. Tellis (1986)’e gore bir isletmenin fiyatlama

kararlarinda uygulayacagi politikalar iki ana grupta incelenebilir;

A. Tiiketici pazarinda uygulanan fiyat politikalari
1. Yeni {iriini fiyatlama

» Pazarin kaymagini alma

» Pazari ele gecirme
2. Psikolojik fiyatlandirma

» Kalanl fiyatlandirma

» Alsilmis fiyatlandirma

» Prestij fiyatlandirma

» Bir grup lriinii fiyatlandirma
3.Reklam amaciyla fiyatlandirma
B. Orgiitsel pazarda uygulanan fiyat politikalari
1. Indirim
2. Cografi yerlere gore fiyatlandirma
3. Fiyat farklilastirmasi
4

Garantili fiyatlandirma
4.1.3.1. Pazarin Kaymagini Alma

Uretilen ve pazara sunulan iiriin giris asamasinda talebin esnek olmamas1 nedeniyle

oncelikle yiiksek fiyatlanarak, fiyata karsi duyarh olmayan pazar béliimiinii ele gecirilir. isletme
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gerceklestirdigi yatirinmin hizla geri doniisiini almak i¢in yiiksek tuttugu fiyatla pazarin
kaymagini almis olur. Daha sonra pazar bolimii doydugunda diger pazar bdliimlerini ele
gecirmek tlizere isletme tarafinda fiyat diistriiliir. Bu politika isletmeye para akisi ve yiiksek

karlar getirir ve isletme yatirim kisa stirede donmdis olur.

4.1.3.2. Pazan Ele Gecirme

Pazar ele gecirmede, isletmenin pazara girip pazar payini arttirma ve uzun vadeli bir
gelisme saglama hedefi vardir. Burada fiyatlar diisiik tutularak daha genis bir tiiketici kitlesi
elde edilmek istenmektedir. Pazara girme politikas1 uygulanabilmesi icin mevcut pazarda
gerekli olan kosullar vardir. Bunlar;

» Talep fiyata karsi esnek olmalidir.

» Rakiplerin triin taklidi ile pazara girmesi s6z konusudur.

» Biiyltik 6lcekli tiretim zorunludur.

Isletme icin pazar kiigiikse var olan pazari ele gecirmek i¢in bu politika izlenir. Bu sayede

pazar ¢ok cabuk ele gecirilir ve rakiplerin 6niine gecilmis olur.

4.1.3.3. Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirma bir fiyatlandirma yontemi degildir ve lriiniin fiyatini belirlemek
icin kullanilmaz. Belirlenen fiyatin tiiketiciyi ele gecirecek sekillerde sunulmasini saglar (Wedel
& Leeflang, 1998: 239). Cesitli psikolojik fiyatlandirmalar bulunmaktadir. Bunlar; Kalanh
fiyatlandirma, alisilmis fiyatlandirma, prestij fiyatlandirma ve bir grup triinii fiyatlandirma

olarak siranabilmektedir (Eser & Korkmaz, 2011: 134).

4.1.3.3.1. Kalanh ve Yuvarlak Rakaml Fiyatlandirma

Kalani fiyatlandirma yontemi genellikle isletmelerin yoneticileri tarafindan {iriin
fiyatlar1 tlizerinde duygusal bir etki yaratmak icin kullanilmaktadir. Rakamlar fiziksel
goruntslerinin tiiketicilere cekici geldigi varsayilmaktadir (Eser & Korkmaz, 2011: 134). Bu
fiyat politikasina gore belirlenen fiyatin son rakami genellikle “9” olur. Bunun nedeni yuvarlak
rakamlarin tiiketicide ucuz iiriin algis1 yarattigi diisiiniilmektedir. Ornegin 100 TL satis fiyatina

sahip olan bir tirtiniin 99,99 olarak fiyatlandiginda daha kolay satilacag1 varsayilmaktadir.
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4.1.3.3.2. Alisilmis Fiyatlandirma

Bir Uriiniin fiyati uzun siire aym kalmissa bu iirline tiiketiciler alisirlar. Bu durumda
Uriiniin fiyati degismesi gerektiginde fiyat degistirilmez onun yerine iiriiniin o6zellikleri

degistirilir. Ancak bu uzun siire yapilabilecek bir uygulama degildir.

4.1.3.3.3. Prestij Fiyatlandirma

Bir iriin kalite ve prestij imaji yaratmasi icin yliksek fiyatlandirilir. Burada amag
tiiketicilerin kaliteli {iriiniin ytliksek fiyatl olacag: diisiincesinden yararlanmaktir (Kotler, 1997).
Bu nedenle bazi iiriinlerin fiyatlar1 normalden daha da fazla fiyatlanarak tiiketicilere iyi {iriin
algis1 yaratilmak istenmektedir (Mucuk, 1990). Prestij fiyatlandirma yontemi pazarda ytliksek
gelire sahip alicilara kaliteli iirtinler ile hitap eden isletmelerde iiriin kalitesinden dolay1 ytiksek

fiyat belirleme seklinde kendini gostermektedir (Kotler,1997; Eser & Korkmaz, 2011).

4.1.3.3.4. Bir Grup Uriinii Fiyatlandirma

Isletmenin tiim tiriinlerini gruplayarak belirlenen fiyatlarda sattig politikadir. Bu fiyat
politikasinin uygulanmasinin sebebi cesitli iirtin gruplarina olan talebin esnek olmamasidir.
Uriin fiyat1 uygunsa tiiketiciler satin almalarini fiyata gére yaparlar. Bu iiriin gruplandirmasinda
bazi sorunlarla karsilasilmaktadir (Cemalcilar, 1999: 232). Bu sorunlardan ilki {iriin fiyatim
ayaralamaktir. Tiiketicilere sunulan fiyatin dengeli olmasi gerekemektedir. Diger bir sorun ise
isletme maliyetleri ytlkseldiginde olusan maliyet baskisinin fiyatlara yansitma zorunlulugu

dogurmasidir. Isletme fiyatlar yiiksetirse tiiketici kayb1 yagsanmaktadir.

4.1.3.4. Reklam Amaciyla Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma politikasi genellikle siipermarket gibi perakende satis yapan isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir (Yiikselen, 2015: 254). Burada bazi tiriinler kimi zaman ¢ok diistik
karlarla ya da az zararla satilip tiiketicinin magazaya c¢ekilmesi hedeflenmektedir. Bu
fiyatlandirma yontemine genellikle 6zel giinlerde ve haftalarda basvurulmaktadir. Burada bazi
donemlerde isletmeler iirlinlin iizerine once yiiksek fiyat koyup sonra o iirtinden indirim
yapilmis gibi gostermektedirler ancak bu durum yasalara ve ahlaka uygun goriilmemektedir

(Cemalcilar, 1999: 233).
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4.1.3.5. Orgiitsel Pazarda Uygulanan Fiyat Politikalari

Orgiitsel pazarlara sunulan iiriinlerin fiyatlandirilmasinda éncelikle tiriinlerin temel
veya liste fiyatlar1 belirlenir sonra iiriin 6deme siiresi, alimin biliyiikliigi, cografi ve fiziksel

etkenler goz 6niinde bulundurulup fiyatlandirma yapilir.
4.1.3.5.1. Indirim

Orgiitsel pazarlarda ahcilar ve saticilar arasinda uzun vadede kurulan iliskiler alicilarin
yliksek miktarda yapacaklar1 alimlarda gesitli indirimler almasi seklinde yansimaktadir
(Cemalcilar, 1999: 233). Bu fiyatlandirma politikasinda s6z konusu indirim biiyiik miktarlarda
satin almalar icin alicilara liste fiyat1 iizerinden yapilan fiyat indirimidir. indirimin baslica
cesitleri vardir bunlar;

» Erken 6deme indirimi

» Miktar indirimi
» Eylemsel indirim
>

Mevsimlik indirim
4.1.3.5.2. Cografi Yerlere Gore Fiyatlandirma

Cografi yerlere gore yapilan fiyat politikalarinda ilgili iriiniin dagitimi kisminda teslim
edilecek yere gore maliyetin kimin {istlenecegine gore belirlenir. Ornegin firma iiriinii fabrika
oniinde teslim ederse bir fiyat veya adrese teslim edecekse farkl bir fiyat olacak sekilde

fiyatlandirma yapilir.
4.1.3.5.3. Fiyat Farklilastirmasi

Burada amag liriin satisinda aracilara rekabet tistiinliigii saglamaktir. Uretici ile arac
arasinda kurulan iligkilerin devamlilig1 bazi zamanlarda aracilara disiik fiyath triin temini
saglamaktadir (Eser & Korkmaz, 2011: 164). Uretici ile araci arasinda kurulan sosyal iliskiler

aracilara irtini diisiik fiyata elde etme imkani yaratmaktadir.
4.1.3.5.4. Garantili Fiyatlandirma

Bir iirtiniin fiyatinin cesitli nedenler ile diismesi veya ytlikselmesi durumunda isletme

aradaki farkin araciya teslim edilip edilmemesi veya yiikselen fiyatta ek {icret talep edilmesi
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durumu satisin gerceklestigi anda karara baglanmalidir. Aksi durumda fiyat farkliliklar tretici-
araci arasinda anlasmazliklara yok acacaktir (Yiikselen, 2015: 254). Bu fiyat politikas1 6zellikle
mevsimlik olarak dalgalanan iiriinler icin yararh olmaktadir. Uriinii alacak olan araciya giiven
saglamaya ve mevsimden Once yiikli siparis vermesine 6zendiren bir fiyatlama yontemidir

(Cemalcilar, 1999: 234).

4.2. Referans Fiyat

Pazarlamada fiyat konusuna degisik bakis acilariyla yaklasilabilmektedir. Fiyata
psikolojik yonlii bir bakis acisi ile bakildiginda 6n plana davranissal fiyatlamanin ciktigi
goriilmektedir. Davranissal fiyatlama, satista olan bir {iriiniin fiyatinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilanip degerlendirildigini ve sunulan fiyata gosterdikleri reaksiyonlari incelemektedir
(Estelami & Maxwell, 2003: 401-403). Davranigsal fiyatlama alaninda incelenmesi gereken
o6nemli konulardan bir tanesi de referans fiyat konusudur (Monroe, 1973). Klasik ekonomik
teoriler, pazarlama akademisyenleri ve saticilar geleneksel olarak, gecmis fiyatlarin tiiketicilerin
sonraki Kkararlar1 ve Uriin satin alma Kkararlar icin bilissel referans noktasi olarak hizmet
ettiklerini varsaymaktadir (McGoldrick vd., 1999:173).

Referans fiyatin birden fazla tanimlamasi yapilmaktadir. Referans fiyat, tiiketicilerin
gecmis satin alma tecriibesi ve mevcut satin alma ortami tarafindan sekillendirilen tahmini fiyat
beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Briesch vd., 1997; Kalyanaram & Winer 1995). Monroe
(1973) referans fiyati, satista olan bir {riinin fiyatinin karsilastirilmasi icin kullanilan
standartlar olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeye gore tiiketicilerin zihninde olusan
referans fiyat; deneyimler, 6nceki satin almalar ve gozlemler sayesinde meydana gelmekte ve
yapilacak olan yeni satin almalar icin karsilastirmalar yapmak tlzere bir standart haline
gelmektedir (Lowengart, 2002). Kotler ve Armstrong (2000: 311) ise referans fiyati tiiketicilerin
bir {iriin satin alma karar1 verilirken basvurduklari, zihinlerinde yer alan fiyat olarak
tanimlamistir. Tiiketiciler satin alma islemi sirasinda daha 6nceki satin alma deneyimleri ile
lirtine ait o an ki bilgileri karsilastirarak satin alma islemini gerceklestirmektedirler. Dolayisi ile
tiiketicinin onceki satin alma deneyiminde iiriine 6dedigi fiyat onun zihninde simdiki iiriine
Odeyecegi fiyat icin referans olusturacaktir (Alvarez & Casielles, 2006: 288). Yapilan bir
arastirmada 100 tiiketiciden 91’'inin satin alma kararlarinda referans fiyati kullandiklar1 ve
referans fiyatin satin almalarda tiiketiciler iizerinde giiclii bir psikolojik etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir (Moon, Rusell & Duvvuri, 2006: 9). Referans fiyat kavrami fiyata ait
kararlarin belirli bir formu olarak da tanimlanabilmektedir (Weitz & Wensley, 2002: 272).
Tiiketicilerin Uriin fiyatin1 algilamalar1 ve satin alma islemlerindeki degisimi biiyiik olciide

aciklayabilmektedir.
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Referans fiyatin cikis noktasi olarak tiiketicilerin satin alinacak triin ile ilgili siirekli
olarak birbirlerine benzer fiyatlar ile karsilasmalar1 gosterilebilmektedir (Kalyanaram &
Winner, 1995). Thaler (1985) ise referans fiyatin temelinin tiiketicilerin iiriine ait olarak sadece
fiyatina odaklanmak yerine belirli bir satin alma standardi olusturarak goreceli karsilastirmalar
yapmalarina dayandigini ileri siirmektedir. Yapilan bu karsilastirmalar sonucunda iiriin fiyati
tiiketicinin zihnindeki fiyattan ytliksekse kayip, diisiikse kazang algis1 meydana getirecektir
(Kahneman & Tversky, 2013: 102). Gijsbrechts (1993: 120) yaptig1 calismada satista bulunan
bir lriinlin fiyat1 ile referans fiyatinin birbirlerine yakin olmasi durumunda, tiiketicilerin o
tiriine karsi olumlu diisiindiiglint ve satin alma niyetlerinin arttigini belirtmektedir. Son olarak
Casado ve Ferrer (2013: 418) referans fiyatin, rakipler ve onlarin sunduklar1 alternatif
triinlerin fiyatlarina bagh olarak olusan bir kriter oldugundan bahsetmistir. Fiyat
degerlendirmeleri, neyin, ne zaman, nerede ve ne kadar satin alinacag: gibi tiiketici kararlari
icin oOnemli girdilerdir (Gupta 1988). Referans fiyatin tiiketicilerin bu tiir fiyat
degerlendirmelerine nasil ulastiklarin1 anlamada 6nemli bir yaklasim oldugu belirtilmektedir
(Blattberg, Briesch & Fox, 1995; Kalyanaram & Winer 1995). Referans fiyatin tiiketicilerin satin
alma niyetlerine olan etkisi giin gectikce artmaktadir (Monroe & Lee, 1999). Bu sayede
tliketicilerin Urtinlere olan ilgisi arttikca daha onceki satin almalar ile ilgili fiyat hatirlamalari
artacak ve referans fiyat kullanma sikilig1 artmis olacaktir (Lowengart, 2002: 157). Pazarlama
arastirmalarinda tiiketicilerin referans fiyat algillarinin driine ait fiyat sunumundaki
degisiklikler ile degistirilebilecegini ileri siirdiiglinden (Akhter, 2009: 137) isletmelerin tirtinleri
ile ilgili fiyatlandirma yaparken tiiketicilerin referans fiyat kullanma oraninin artmasin goz

ontinde bulundurmasi ve fiyat sunumlarini dikkatli gerceklestirmeleri gerekmektedir.
4.2.1. Referans Fiyatin Siniflandirilmasi

Tiiketiciler, satin almalar, gozlemler, karsilastirilabilir {riinlere ait fiyat bilgisi veya
tirtiniin kendi algilanan degeri gibi kisisel deneyimlere basvurarak referans fiyat belirlerler

(Mayhew & Winner, 1992). Lowengart (2002) belirlenen bu referans fiyatlarin icsel ve dissal

referans fiyat olmak lizere iki ana baglik altinda siniflandirilabildiginden bahsetmektedir.
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I¢sel ve dissal siniflandirma Sekil 6’da verilmistir.

Denevim

* Enson

® En sik satin
alman marka

® En sik satin
alinan iiriin

o Tarihsel

* Geleneksel

Davranissal

* Benzer tiriinlerin
ortalamasi

* Pazarin en ucuzu
¢ Pazarin en pahalisi
¢ Pazarin ortalamast

./

Deger
e Adil
¢ Tyi satm alim
¢ Hakli

Referans Fiyat
Kavramlar

Yargisal

Y

Merkezi Egilim
Normal

L]

e Alglanan

» Hatirlanan

* Meveut beklenen
o Gelecekte
beklenen

o Ozlenen

o Alisilnus

—

Smirhhklar
* Rezervasyon

Limitler

Enaz
Esik

Dassal

Gozlenen
* Liste
* Saticinn
reklanu
* Diger
uluslararast

magazalar

—

Sekil 6. Referans Fiyatlarin Siniflandirilmasi
Kaynak: Lowengart (2002: 151)

Icsel ve dissal olarak ikiye ayrilan referans fiyatlar bu smiflandirmanin ikinci

asamasinda davranissal ve yargisal siireclere ayrilmaktadir (Lowengart 2002: 152). Davranissal

referans fiyatlar ise dogrudan gecmis deneyimler ve siirecler olarak iki alt gruba ayrilmaktadir.

Dogrudan gecmis deneyimler, tiiketicilerin ge¢miste ddedikleri fiyatlar ile ilgili deneyimlerini

ifade eder (Krishna, Currim & Shoemaker 1991; Dickson & Sawyer 1990). Ayni iriin

kategorisindeki triinlerin fiyatlarinin degerlendirilmesi ise bir bilgi ve degerlendirme siireci

gerektirmektedir. Yargisal referans fiyat ise, satin alma niyetinin altinda yatan kriterlere gore iic¢

farkl stire¢ halinde incelenebilir. Bunlar; {iriin degeri, merkezi egilim ve sinirliliklar (Lowengart

2002: 152). Deger temelli referans fiyat olusumu, triiniin O6zelliklerine iliskin ge¢mis

deneyimleri ve irlnilin parasal degerinin bir degerlendirmesini icerir. Merkezi egilim temelli

referans fiyat olusumu, mevcut ve gelecekteki fiyatlarin bir degerlendirmesini icerir (Emory,

1970; Liefeld & Heslop 1985). Bu referans fiyat, bir tiir ortalama ya da bu dagitimin bir tiiriint

temsil etmektedir. Sinirlilik esash referans fiyat calismasi ise tiiketicilerin 6demeleri gerektigini

diistindiikleri fiyatla ilgili kendilerine yonelik sinirlamalari igerir. Bu tiiketim sepetindeki diger
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tiriinlere kiyasla tiriiniin maksimum degerini yansitan bir {ist sinir uygulayarak veya belirli bir

fiyat seviyesinin altinda daha diisiik bir sinir belirleyerek gerceklestirilir (Monroe 1990).

4.2.1.1. i¢sel Referans Fiyat

Tiiketiciler, belirli bir iiriin i¢in bir dizi fiyat temelli bilgilere sahip olabilir. Lichtenstein
ve Bearden (1989), bahsedilen bu fiyat temelli bilgilerin, tiiketicilerin {irlinii satin alinabilecegi
en diistk fiyatin algilanmasi, {iriiniin normal fiyaty, tiriiniin normalde satildig fiyati ve iiriin icin
o6demeye hazir olduklar1 en yiiksek fiyat gibi bilgileri icerebildigini agiklamaktadir. Ayrica
tiiketiciler bu fiyat temelli bilgileri bilissel referans noktalar1 olarak kullanabildiklerinden, bu
bilgiler “icsel referans fiyat” olarak adlandirilmistir. i¢sel referans fiyat, tiiketicinin zihninde
icsel olarak tecriibe ve muhakeme yoluyla gerceklesen bir siireci ifade eder. Bu baglamda
referans fiyat olusumu siireci, gozlemler ve cevreden gelen bilgiler araciligiyla gerceklestirilir
(Gabor 1977). I¢sel referans fiyatlarinin ortaya cikmasi ve etkileri tizerine yapilan arastirmalar,
icsel referans fiyatin pek ¢ok psikolojik teoriye dayandigini, 6zellikle de Adaptasyon Diizeyi
Teorisi’nden (Helson 1964) etkilendigini géstermektedir. Onemli aragtirmalar, tiiketicinin bakis
acisindan fiyatin karmasik bir yapt oldugunu (Monroe 1973; Kamen & Toman 1970; Winer
1986; Mayhew & Winer 1992; Winer 1988) desteklemektedir. i¢sel referans fiyat kavramu ile
ilgili literatiir incelendiginde, ¢ok cesitli kavramsal tanimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Nitekim
Winer (1988), i¢sel referans fiyatin gostergesi olarak en az bes farkli kavramin oldugundan
bahsetmektedir. Winer (1985), dayanikh tiiketim tirtinleri icin referans fiyat1 "beklenen fiyat"
olarak kullanmistir. Jacobson ve Obermiller (1990) ise, referans fiyati tiiketicilerin, bir sonraki
satin alma isleminde gormeyi bekledikleri fiyatlar1 temsil eden “gelecekte beklenen fiyat”
seklinde kullanmis ve icsel referans fiyata odaklanmistir. Monroe (1990) icsel referans fiyatin
tiiketicilerin satin alma degerlendirmeleri tizerinde ¢ok 6nemli etkileri oldugunu ve buna bagh
olarak tiiketicilerin satin almalarda zihinlerinde yer alan i¢sel referans fiyatin tizerinde bulunan

fiyatlari olumsuz olarak degerlendirileceklerini agiklamistir.

Icsel referans fiyat genel anlamiyla gecmis fiyatlarin bir ézetidir (Mayhew & Winer
1992; Kalwani, Kin Yim, Rinnie & Sugita 1990). Adaptasyon Diizeyi Teorisi'ne dayanarak
arastirmalar yapan, Kalwani vd., (1990) tiiketicinin 6dedigi son bes fiyatin ortalamasinin i¢sel
referans fiyat olarak kabul edildigini ancak, ge¢mis fiyatlarin ortalamasinin kullanilmasi ile, son
satin alma isleminde 6denen fiyatin baz alinarak referans fiyat belirlenmesi arasinda ¢ok fark
olmadigini da belirtmektedirler. Kamen ve Toman ( 1970) calismalarinda i¢sel referans fiyati,
tliketicilerin iiriin icin licret 6demenin adil oldugunu disiindiigii fiyat1 temsil eden “adil fiyat”

algisina gore degerlendirmistir. Emory (1970)'nin ¢alismasinda, tiiketicilerin adil bir fiyat
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algisinin mevcut herhangi bir fiyata karsilik gelmemesi gerektigini ve icsel referans fiyatin
gecmis fiyatlarin bir 6zetinden farkhi oldugunu acgiklamaktadir. icsel referans fiyatinin diger
yaygin kullanilan tanimlari arasinda sunlar yer alir: en diisiik kabul edilebilir fiyat, en sik
karsilasilan fiyat (Olander 1969), fiyat algis1 (Monroe 1973), rezervasyon fiyati (Scherer 1980),
geri cagrilan / uyandirilan fiyat (Rao & Gautschi 1982) ve en diisiik piyasa fiyat1 (Biswas & Blair
1991). Daha once de belirtildigi gibi, i¢csel referans fiyatlarinin tiiketici davranisi tizerindeki

tanimlari ve etkileri konusundaki literatiir oldukca genistir.

I¢sel referans fiyatin gesitli tanimlar1 kavramsal olarak farkli olan yapilara atifta bulunsa
da, bunlarin hepsi, tliketicinin, Uriin fiyatin1 karsilastirmasina baghdir. Rajendran ve Tellis
(1994: 23) tarafindan ampirik sonuclarin genellikle referans fiyatlarinin tercih edilen

modellerde yer almasini destekledigi belirtilmektedir.

4.2.1.2. D1ssal Referans Fiyat

Digsal referans fiyat satin alma ortaminda mevcut olan karsilastirmali fiyat bilgileri, yani
tliketicilerin iiriin arama siirecinde karsilasacag fiyatlar olarak tanimlanabilmektedir. Dissal
referans fiyat, cevreden toplanan bilgilerle olusmaktadir. Dissal referans fiyatin olusturulma
kaynagi, farkli magazalarin, tretici reklamlarinin ve ireticilerin onerilen liste fiyatlarina
dayanmaktadir (Lowengart 2002). Diger bir ifadeyle, dissal referans fiyat tiiketicilerin direk
olarak gorebildikleri fiyatlardir. (Kopalle & Lindsey-Mullikin, 2003: 226). Tiiketiciler iiriine ait
fiyat bilgilerine, mevcut piyasa fiyatlar1 hakkinda daha once edindikleri tecriibelerden
yararlanarak ulasmak isteyeceklerdir (Urbany & Dickson, 1991). Pazarlamacilar, tiiketicilerin
icsel referans fiyatlarini etkilemek icin dissal referans fiyatlar1 kullanir (Lowengart, 2002: 147).
Isletmeler, iiriinlere ait raf fiyatlarimin tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendirmesinde
¢ok etkili oldugunu savunmaktadirlar. Savunulan bu diisiinceye gore tiiketicilerin bir tiriin icin
yapacaklar1 6deme miktarinin belirlenmesinde dissal fiyat bilgisi olarak ortaya ¢ikmakta ve bu
fiyat bilgisine digsal referans fiyat ad1 verilmektedir (Yin & Paswan, 2007: 271). i¢sel referans
fiyatlar, tiiketicilerin uzun vadeli belleklerinde saklanan ve alinan fiyat bilgilerine dayanirken,
disgsal referans fiyatlar satin alma sirasinda mevcut veya uyarilmis fiyat ipuglarindan elde edilir
(Biswas & Sherrell, 1993). Dissal referans fiyat giiniimiizde iyi bilinen bir kavram haline
gelmistir ve pazarlamada tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Kumar vd., 1998). i¢sel referans fiyatlar hafizada saklanabilirken (Winer, 1986),
dissal referans fiyatlar magazalarda agikca gortlebilir (Lichtenstein & Bearden, 1989). Bu tiir
dis referans fiyatlari, teklif edilen fiyati diger magazalardaki fiyatlarla karsilastirdiklarindan,

yuksek farkliliga sahip isaretler (Lichtensteinvd., 1991) olarak adlandirilir. Dissal referans
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fiyatlar, tiiketicilere reklam, katalog listeleri ve tiiketici fiyat rehberleri gibi kanallar araciligiyla
saglanabilir. Dissal refereans fiyat, tiiketicilere ¢evreden toplanan bilgiler ile referans verir.
Ozellikle, bu durumda referans fiyat olusturma kaynag, farkli magazalarin, iireticilerin
reklamlarinin, Ureticilerin Onerilen liste fiyatinin, uluslararasi referansin reklami yapilan
fiyatlara dayanmaktadir (DellaBitta, Monroe & McGinnis, 1981).

Sonug olarak dissal refereans fiyat genellikle bir markanin satin alma fiyati ile diger
rakip markalarin mevcut fiyatlar1 arasinda bir karsilastirmay1 icermektedir (Krishna, Wagner,

Yoon & Adaval, 2006).
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5. DENEYIMSEL VE ARASTIRMA URUNLERINE YONELIK CEVRIMICI
TUKETICI YORUMLARI ve FIYAT CERCEVESININ TUKETIiCILERIN SATIN
ALMA NIYETLERINE ETKIiSININ INCELENMESI

Tezin bu boliimiinde, ele alinmis olan arastirmanin degiskenlerinden elde edilmis veriler
istatistiksel analizler yoluyla incelenecektir. Bu baglamda gerceklestirilen arastirmanin problem
ifadesi, amaci ve kapsami, onemi, yontemi, evreni ve Orneklemi, anketlerin uygulanmasi,
siirhiliklari, hipotezleri, tiiketicilerden elde edilen verilerin analizleri ve bulgular boéliimleri yer

almaktadir.
5.1 Arastirmanin Problem ifadesi

Tiiketiciler ¢evrimici ortamlarda yapacaklari satin alma islemini gerceklestirmeden énce
almak istedikleri iriin/Uriinler ile ilgili detayll bilgi sahibi olmak ve iirtinden elde edecegi
faydayi yiikseltmek adina arastirmalar yaparlar. Bu durumun tiiketicilerin satin davranislarini
etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu calismada problem ifadesi, deneyimsel ve arastirma triinlerine
yonelik cevrimigi tiiketici yorumlar:1 ve fiyat cercevesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine
etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu baglamda, ¢evrimici alisveris, ¢evrimici tiiketici
yorumlar1 ve referans fiyat konulariyla hakkinda teorik calismalar yazin taramasiyla
aciklanmaya c¢alisilip bu bilgiler dogrultusunda tez c¢alismasinin arastirma cercevesi

olusturulmustur.

5.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu tez calismasinda, literatiire bakildiginda g¢evrimici tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin
satin alma niyetlerine etkisinin ne derecede oldugu konusunda yeteri kadar ¢alismanin olmadigi
tespit edilmistir. Tez ¢alismasinda satin alma niyetlerini etkileyen faktorler incelenmis olup bu
degiskenlerden fiyat, cevrimici yorumlar, iiriin bilgileri ve iiriin tiirleri iizerine durulmustur. Bu
alanlarda yapilan arastirmalar incelenmis ve bu bilgiler 1s18inda tiiketicilerin deneyimsel ve
arastirma iiriinlerinin satin alma 6ncesi fiyat ¢cercevesi ve ¢evrimici yorumlarin satin alma niyeti
ile ilgili degiskenler baglaminda farkhilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Tezin literatiir
taramas1 boliimlerinde, arastirma konusu olan tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
cevrimici yorumlar olan calismalar ele alinmistir. Bu dogrultuda degiskenler belirlenip
hipotezler kurulmus ve bu hipotezleri test etmek amaciyla veriler elde edilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Mersin Universitesinde 6grenim gérmekte olan dgrencilerden
olusmakta, bu ana kiitleden secilen orneklemler iizerinde gerceklestirilen anketler yoluyla

veriler elde edilmis, arastirma hipotezleri test edilmistir.
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5.3. Arastirmani1 Onemi

Ginimiizde bilgi arastirmada gilicli bir ara¢ olan internet ortaminin ve sagladig
imkanlarin diizeyi géz dniine alindiginda bir triiniin/hizmetin cok genis kitlelere ulasabiliyor ve
sonucunda da elde edilebiliyor olmasi tiiketicilerin bu konuda daha da dikkatli davranip var
olan deneysel ve arastirma iiriinlerini elde etmeden 6nce bu iirtinler ile ilgili yapilan cevrimici
yorumlar ve fiyat cercevesini dikkate alabildikleri goriilmektedir. Yapilmasi planlanan
arastirmalar sonrasinda elde edilecek verilerle tliketicilerin satin alma niyetlerinde ¢evrimici
yorumlardan ne derecede etkilendikleri ve bunun satin alma niyetine olan etkileri ortaya

cikacaktir.

5.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada gruplararasi deneysel tasarim uygulanmis olup (iiriin: deneyimsel ve
arastirma; ¢evrimici yorum: az ve ¢ok; referans fiyat: var ve yok), gruplarin fiyat algisi, cevrimigi
yorumlara yo6nelik genel tutum, cevrimici yorum sayisi, algilanan inanilirlik ve satin alma niyeti
bakimlarindan farkliliklar: test etmek amaciyla (2X2X2) MANCOVA kullanilmistir.

Tez calismasi iki asamali olarak yuritilmiistiir. Birinci asamada, arastirmada
kullanilacak olan deneyimsel ve arastirma triinlerinin hangileri olacagini belirlemek amaciyla,
Mersin Universitesi Erdemli Uygulamali Teknoloji ve isletmecilik Yiiksekokulu’nda egitim
gormekte olan 80 ogrenci kolayda ornekleme yoluyla secilmistir. Uriinlerin hangilerinin
deneyimsel hangilerinin arastirma iriinleri oldugunun belirlenmesinde Weathers, Sharma ve
Wood (2007) tarafindan uygulanan yéntem kullanilmistir. Ontestte katihmcilara sunulan iicer
irlnilin, arastirma ve deneyimsel iirtin 6zelligi gosterip gostermedigi Weathers vd. (2007)'nin
kullandig1 olgekle belirlenmeye calisiimistir. 80 katilimci rastgele olacak sekilde iki esit gruba

ayrilmis ve birinci gruba deneyimsel triinlerinin (parfiim, akilli saat ve restoran) her birini,

» o« » o«

“Uriiniin gériiniimii énemlidir” “Uriine dokunmak énemlidir” “Uriiniin gosterdigi iyi performans
onemlidir” seklindeki ifadelerle 7’li Likert 6lceginde degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci éntest
grubuna ise arastirma iriinlerinin (ayakkabi, valiz ve yurtici ugak bileti) her birini “Bu liriinii
sadece, satic1 ya da tretici tarafindan saglanan triiniin nitelikleri ve 6zellikleri ile ilgili bilgileri
kullanarak degerlendirebilirim.” “Bu uriinti, iriin hakkindaki bilgileri okuyarak
degerlendirebilirim.” seklindeki ifadelerle 7’li Likert olceginde degerlendirmeleri istenmistir.
Ontestteki ifadelere verilen cevaplarin, deneyimsel veya arastirma iiriinii niteliklerinin
belirlenebilmesi i¢in ortalama degerler alinmis ve her bir {riin icin farklhiliklar hesaplanmistir.
Ontest bulgularina gore, deneyimsel iiriinler arasinda anlamh bir farkliik bulunamamstir.

Fakat ¢ikan ortalama degerlerine bakilarak deneyimsel iiriin niteligi bakimindan en yiiksek
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ortalamaya sahip olan akilli saat (X=5,77) arastirmada kullanilmak {izere secilmistir. Benzer
sekilde, arastirma tirtinleri arasinda da anlaml bir farklilik bulunamadigindan dolayi, arastirma
triinii niteligi bakimindan ortalama degerlere bakilarak en yiiksek ortalamaya sahip olan valiz
(X=4,81) ¢alismanin arastirma iiriinii olarak secilmistir. Arastirma ve deneyimsel olarak secilen
bu iiriinlere (valiz, akilli saat) ait gorsel uyaranlar ¢evrimici alisveris sitelerindeki ilgili {iriin
gruplarinda cok satilan {iriinler katagorisinden segilerek hazirlanmistir.

Arastirmada yanitlayicilarin yanitlamasi icin olusturulan anketteki bir baska uyaran
olan yorum sayisinin ne kadar olmasi gerektigi konusunda Park & Lee (2008)'nin ¢alismasindan
yararlanilmistir. Yorum sayisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileme diizeyini 6lgmek
icin 56 Kkisi lizerinde bir arastirma yapan Park & Lee (2008) katilimcilarin internet sitelerinden
alisveris yaparken satin alinacak triinle ilgili okuduklar1 ortalama yorum sayilar1 6rnek alinarak
3, 9 ve 27 yorumdan olusan bir anket olusturmustur. Anketten alinan cevaplar neticesinde bir
trtiine yapilan 3 yorumun yeterli goriilmedigi, 27 yorumun ise satin alma niyetini etkileyecek
diizeyde yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Bu calismadan yola cikilarak arastirmada
katilimcilara ankette gosterilen lriine ait uyaran yorum sayilarinin yeterli olup olmadiginin
Olclilmesi icin iirtine yapilan yorum sayisi 3 ve 27 yorum olarak se¢ilmistir. Daha sonra Park &
Lee (2008)'nin calismasinda yer alan “yorum sayis1” isimli 6lgek kullanilarak katilimcilara
“Cevrimici yorum sayisi fazladir”, “Cevrimici yorumlarin miktar fazlasiyla yeterlidir” seklindeki
ifadeler 7’li Likert 6lceginde sorularak degerlendirmeleri istenmistir.

Tiiketiciler iirtin satin almalarda ilgili Giriiniin fiyatin1 gordiklerinde zihinlerinde yer alan ve
daha o6nceki alisverislerde 6dedikleri fiyatlar1 goz 6niinde bulundurarak o iiriine ait fiyatin
uygunlugunu olgerler. Eger bir tiriine indirim yapilmis ise o iirtiniin 6nceki fiyati zihinde ¢agrilir
ve indirim oraninin dogru olup olmadig1 sorgulanir. Biswas vd. (2013) bir lrtine ait yapilan
indirim miktarinin tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigi konusunda yaptiklari ¢calismada bir
triiniin etiketinde yer alan fiyattan indirim yapilarak satilirken yeni fiyatin etiketin neresinde
yer almasi gerektigi ve yapilacak olan indirim oraninin ne kadar olursa yeterli gorildigi gibi
belirli sonuglara varmiglardir. Calismaya gore yapilan indirime ait yeni fiyatin eski fiyatin
saginda veya altinda yer almasi gerektigi sonucuna varilmistir (Yip 2002). Bunun nedeninin ise
tiiketicilerin yapilan indirimi bir ¢ikarma islemi olarak gormeleri ve eski fiyattan yeni fiyati
¢ikarma istekleri g6z oniinde bulundurulmustur. Tez calismasinda bu sonucu degerlendirerek
ilgili uyarana yapilan indirim sonucunda olusan yeni fiyat eski fiyatin altinda yer almaktadir
béylece anket cevaplayicilarinin ¢ikarma islemini daha kolay yapmalari istenmistir. Ikinci
olarak bir irine yapilacak olan indirim miktarinin tiiketicilerin izerindeki etkileri
incelendiginde triine %10 oraninda yapilan indirimin diigiik indirim olarak kabul goérdiigi
(Grewal, Marmorstein, & Sharma, 1996) % 30 oraninda yapilan bir indirimin ise

degerlendirmeyi arttiran biiylik indirim olarak algilandig1 sonucuna varilmistir (Lichtenstein,
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Burton ve Karson 1991). Bu degerlendirmeler sonucunda arastirmada yer alan uyarana yapilan
indirim miktar1 %30 olarak secilmistir.

Arastirmada kullanilan bir baska uyaran olan {riiniin indirimli fiyat renginin kirmizi
olarak secilmesinin nedeni ile ilgili olarak Puccinelli vd. (2013) ¢alismasindan yararlanilmistir.
Puccinelli vd. (2013)'nin yapmis oldugu calismada renklerin fiyat algis1 lzerindeki etkisi
hakkinda ¢ok az sey bilindigi ve bu durum ile ilgili arastirma yapildig1 iizerinde durulmustur.
Arastirmada, kirmizi rengin tiiketicilerin tasarruf algilari tizerindeki etkisini degerlendiren dort
calismanin bulgularn rapor edilmektedir. Rapor sonuclarina gore renklerin cinsiyete gore de
faklihk gosterdigi sonuglart ¢ikmistir. Sonug¢ olarak kirmizi rengin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini daha fazla etkiledigi ve fiyat hatirlamasi sagladig1 ¢alismadan ¢ikarilan sonug olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Calismanin anketinde yer alan uyaranlarda indirimli fiyatlarin kirmizi
renkte gosterilmesi Puccinelli vd. (2013) arastirmasi sonuglarina dayanmaktadir.

Arastirma degiskenlerini 6l¢mede kullanilan 6lgeklerin daha 6nceki arastirmalarda
gecerliliginin saglandig1 soylenebilmektedir. Tiiketicilerin fiyat algisin1 6lgmek amaciyla Lien
vd., (2015)’in, satin alma niyetini 6lgmek amaciyla Dodds, Monroe ve Grewal (1991)1n,
cevrimici yorumlara yonelik genel tutum ve yorum sayisini 6l¢gmek i¢in Park ve Lee (2008)’in
ve algilanan inanilirhgi 6l¢mek lizere Urbany, Bearden & Weilbaker, (1988)’in ¢alismalarinda
kullandiklar 6lgeklerden yararlanilmistir. Kovaryans degisken olarak degerlendirilen ilgilenim
diizeyini 6lgmek icin Zaichkowsky (1985)'nin gelistirdigi, Celuch ve Taylor (1999) tarafindan
sekiz degiskene indirgenmis olan oOlgek, , ©Onceki satin alma deneyimini Olgmek icin

Thamizhvanan ve Xavier (2013)’lin gelistirdigi 6l¢ek kullanilmistir.

5.5. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Mersin Universitesinde 6grenim gérmekte olan 6n lisans, lisans,
ylksek lisans ve doktora 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada belirtilen evrenin hepsinden
veri elde etmenin hem ekonomik hemde zaman maliyeti yiiksek olmasi nedeniyle drneklem
secme durumunda kalinmistir. Bu nedenle olasilikli olmayan érnekleme tiirlerinden biri olan
kota drneklemesi yontemi secilmistir. Kota 6rneklemesinin secilme nedeni olarak, inceleme ve
arastirma konusu olan toplulugun belli 6zelliklerini yansitabilmek i¢in, toplulugun icinden
yalniz belli 6zelliklerde olan 6rneklerin (yas, cinsiyet, egitim durumu vb.) alinmasini gerektiren
arastirma yontemi olmasi, homejen veriler elde edebilmek iizere uygun bir yapiya sahip olmasi
ve zaman kisithilif1 gibi nedenler gdsterilebilmektedir. Bir arastirmada kullanilacak olan
orneklemin biiyiikliigiiniin yapilacak olan analizde yeterli olabilmesi icin en az 300 6rneklem
sayisinin uygun oldugu belirtilmektedir (Tabachnick & Fidel, 2007). Kline (2014) ise bir

calismada 200 drneklemin yeterli oldugu 6nermektedir. Son olarak Floyd ve Widaman (1995)
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300-400 civarinda bir 6érneklem biyiikligiinn yeterli oldugundan bahsetmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda bu tez calismasinda incelenen 8 grup bulundugundan her bir grup icin 50

orneklem secilmis ve toplamda 400 orneklem iizerinde arastirma gerceklestirilmistir.

5.6. Arastirmanin Uygulanmasi

Biliyiik gruplara uygulanacak anketlerin anlasilirligi ve genel olarak uygulama tarzini
degerlendirmek iizere, kii¢iik bir grup iizerinde uygulama (pilot uygulama) yapilmasinin yararh
olacagi belirtilmistir (Biytukoztirk vd., 2007: 135). Bu amagla, anket formunun
olusturulmasinin ardindan anketlerde bulunan ifadeleri test etmek icin 01-08 Mayis tarihleri
arasinda Mersin Universitesi Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile pilot calisma yapilmis ve
calisma sonucunda elde edilen veriler neticesinde ankette yer alan ve diizeltilmesi uygun
gorilen bazi ifadeler diizeltilerek uygulamaya hazir hale getirilmistir. Bu dogrultuda 2018
yilinin Mayis-Ekim aylari icerisinde uygulanan anketlerden arastirmanin verileri elde edilmistir.
Gergeklestirilen saha arastirmasinda 400 anket verisi lizerinde analizler yapilmistir. Tez
calismasinda kullanilan anketler arastirmaci tarafindan cevaplayicilar ile ylz yiize

gerceklestirilerek uygulanmistir.

5.7. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: Arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri satin alma niyeti baglaminda
farklilik gostermektedir.

H2: Arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri fiyat algis1 baglaminda
farklilik gostermektedir

H3: Arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri ¢evrimici yorumlara yonelik
genel tutum baglaminda farklilik géstermektedir

H4: Arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri ¢evrimi¢i yorum sayisi
baglaminda farklilik gdstermektedir

H5: Arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri algilanan inanirlik

baglaminda farklilik gostermektedir.

5.8. Arastimanin Sinirhiliklan

Calismalarda yapilmasi istenilen ancak zaman yetersizligi ve kaynak kisitliligi, ekonomik
nedenler gibi sebepler nedeniyle gerceklestirilemeyen durumlar ilgili calismanin sinirliliklarini

olusturmaktadir (Tutar & Gariper, 2010). Yapilan diger calismalarda oldugu gibi bu tez
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calismasinda da simirliliklar bulunmaktadir. Calismanin sinmirliliklari; arastirmada veri toplama
aract olarak kullanilmak ilizere yedi adet 6lcek bulunmaktadir. Bu nedenle, anketlerden
toplanacak veriler ilgili oOlgeklerin o6zellikleri ile siirhh kalmistir. Arastirma Mersin
Universitesinde egitime devam eden 6grenciler lizerinde, arastirma iiriinleri ve deneyimsel
Urlnler satin alirken cevrimici yorumlar1 degerlendirerek satin alma niyetlerini gerceklestiren

tuketicilerle kisitlidir.

5.9. Arastirmanin Bulgulari

Tezin bu boliimiinde, elde edilen verilerle gerceklestirilen analizlere ve bulgularina dair
sonuglar yer almaktadir.
Arastirmaya katilan tiliketicilerin cinsiyet, gelir, yas, egitim gordiigii alan ve egitim

durumlarina ait demografik 6zelliklerini iceren bilgiler Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Adi Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 180 45.0
Cinsiyet Erkek 220 55.0
Toplam 400 100.0
1000 TL ve alt1 252 63.0
1001-1500 TL 64 16.0
Gelir 1501-2000 TL 44 11.0
2001-2500 TL 12 3.0
2501 TL ve tlzeri 28 7.0
Toplam 400 100.0
18-22 274 68.5
23-27 94 23.5
Yas 28-33 17 4.3
34-41 8 2.0
42 ve lizeri 7 1.7
Toplam 400 100.0
Alan Sosyal 125 31.3
Fen 126 31.4
Miihendislik 100 25.0
Saghk 49 12.3
Toplam 400 100
On Lisans 53 13.3
Lisans 318 79.4
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 23 5.8
Doktora 6 1.5
Toplam 400 100.0
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Tablo 7’ye gore arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplara gore katilimcilarin yaklasik
%45’inin erkek ve %55’inin kadin oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%63)
gelir diizeyinin 1000 TL ve altinda oldugu gozlemlenmektedir. Yine katilimcilarin ¢ogunun
(%80) lisans 6grenimi gormekte oldugu ve agirlikli olarak (%63) sosyal ve fen alanlarinda
egitim gordiikleri gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilanlarin yaslari 18 ile 56 arasinda

degismekte olup ¢ogunlukla (%68) 18-22 yas araliginda olduklar:1 gozlemlenmektdir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet sitelerinden alisveris yapmalari, internet
alisverislerinde iriin ile ilgili yorum sayilarina dikkat edip etmedikleri, internetten hangi
siklikta aligveris yaptiklari ve internet alisverislerinde bir defada ortalama ne kadar aligveris

yaptiklari ile ilgili 6n sorulara ait bilgiler Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Katihmcilarin internet Aligverisleri ile ilgili Bilgiler

On Soru Kategoriler Frekans (n) | Yizde (%)

Internet sitelerinden aligveris yapar misiniz? Evel 328 82
Hayir 72 18

Toplam 400 100

Internet sitelerinden aligveris yaparken iiriin ile Evet 318 79.5

ilgili yorumlarin sayisina dikkat eder misiniz? Hayir 82 20.5

Toplam 400 100
Haftada bir 7 1.8
Haftada birden fazla | 10 2.5

; . . Ayda bir 129 32.3

Internetten hangi siklikta aligveris yapiyorsunuz? Ayda birden fazla 49 123

Yilda bir 132 33.0

Yilda birden fazla 73 18.1

Toplam 400 100

100 TL ve alt1 179 44.8

101 -150 TL 101 25.3

Internet alisverislerinde bir defada ortalama ne 151-200 TL 69 17.0
kadar harcama yaparsiniz? 201-250 TL 24 6.0
251-300 TL 19 4.8
301 TL ve tUzeri 8 2.1

Toplam 400 100

Tablo 8’e gore arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplara bakildiginda katilimcilarin
yaklasik %82’sinin internet sitelerinden alisveris yaptigi gortiilmektedir. Katiimcilarin ¢gogunun
(%79,5) internet alisverislerinde Urtin ile ilgili yorum sayilarina dikkat ettikleri goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarinin ¢ogunun (%65) ayda bir veya yilda bir internetten alisveris
yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Yine katilimcilarin ¢ogunun (%70) internet alisverislerinde bir

defada en fazla 150 TL’ye kadar aligveris yaptiklar1 gézlemlenmistir.
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5.10. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor analizi, birbirleri ile iliskili olan bircok degiskenin bir araya getirilip anlamh
degiskenler ortaya ¢ikarmay1 amacg edinen cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir
(Biytikoztirk, 2007: 133). Baska bir agiklamaya goére faktér analizi, bir arastirmada
cevaplayicilarin 6lcek ifadelerine vermis olduklari cevaplara gore degiskenler arasi korelasyon
hesaplayip ayni yapiy1 ya da niteligi 6lcen degiskenleri bir ayara toplayip az sayida faktor ile
aciklamaya calisan istatistiksel bir yapidir. iki tiir faktér analizi vardir bunlardan bir tanesi
acimlayici digeri ise dogrulayici faktor analizidir (Ural & Kilig, 2006: 281). Bu tez calismasinda,
var olan kuramlardan elde edilen degiskenler kullanildigindan ve faktér deseninin acimlanmasi
(kesfedilmesi) amaclandigindan, boyutlar acimlayici faktor analizi ile elde edilmistir.

Faktor analizi yaparken 6rneklem sayisinin en az 300 olmasi gerektigi ifade edilmekte

olup orneklem buytikliigiiniin yapilacak olan analize uygun olup olmadigini belirlemek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin kullanilmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2016: 206). Faktor analizinde veri setinin uygun olup olmadigini
degerlendirmek iizere kullanilan yontemlerden bir tanesi olan KMO degerinin 0,5’in iizerinde
olmasi1 gerekmektedir. Oran ne kadar yiiksek c¢ikarsa veri setininde faktor analizi yapmaya o
kadar uygun oldugu ifade edilmektedir (Sharma, 1996: 116). Test sonuclarini incelerken ¢ikan
sonuglarin degerlendirme araligi olarak;
.50 ile .60 aras1 kotii, .60 ile .70 arasi zayif, .70 ile .80 arasi orta, .80 ile .90 arasi iyi ve .90 {izeri
sonuglarda érneklem biiyiikligiiniin miikemmel oldugu ifade edilmektedir (Cokluk, Sekercioglu
& Biiytlikoztiirk, 2016: 207). Bu bilgiler dogrultusunda verilerin faktor analizine uygun oldugu
ayrica 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-Olkin degerine
bakilmis ve orneklem yeterlilik o6lctutii degerinin (KM0=0,843; p=0,000<0,005) alinan
orneklemin faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir.

Ortak varyans, bir degiskenin analizdeki diger degiskenlerle paylastifi varyans
miktarina denir (Karagoz & Kosterelioglu, 2008: 90). Faktor analizinde degiskenlerde yer alan
ifadelerin ortak varyans (communality) degerleri 0,5’ten diisiik olmamasi gerekmektedir (Hair
vd., 1998). Ayrica her bir ifadenin ilgili faktorlere en az 0,5 diizeyindeki faktor yiikleriyle
yuklenmeleri yeterli goriilmektedir (Hair vd., 1998). Calismanin ortak varyans (communality)

degerleri Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Ortak Varyans (Communalities) Degerleri

Ortak Varyans (Communalities)
Ik Cikarim
iL1 1,000 ,859
iL2 1,000 ,850
iL3 1,000 ,858
iL 4 1,000 ,884
iL5 1,000 ,737
ALGI 1 1,000 ,686
ALGI 2 1,000 ,652
SAN 1 1,000 ,700
SAN 2 1,000 ,610
SAN 3 1,000 ,632
SAN 4 1,000 ,802
SAN 5 1,000 ,708
0SAD 1 1,000 ,687
OSAD 2 1,000 ,860
OSAD 3 1,000 ,806
F1 1,000 ,613
F2 1,000 ,805
F3 1,000 ,809
F4 1,000 ,660
CYYGT 1 1,000 ,788
CYYGT 2 1,000 ,839
CYYGT 4 1,000 ,684
YS1 1,000 ,781
YS 2 1,000 ,801
Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Communalities ( ortak varyans) tablosunda verilen her maddenin ortak bir faktoérdeki
varyansl ile birlikte aciklama oranlarina bakildiginda maddelerin ortak faktor varyanslarinin

ytliksek oldugu goriilmektedir.

Tez c¢alismasinda, yapilan ilk Faktér analizi sonucunda ortak faktér varyans
(communalities) degerinin 0,5'ten kii¢lik oldugu goriilen (0,430) ¢evrimici yorumlara yonelik
genel tutum o6lceginin bir maddesi, arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Yapilan ilk Faktor
analizi sonucunda ¢evrimic¢i yorumlara yonelik genel tutum 6l¢eginin bir maddesi iki nedenden
dolay1 arastirma kapsamindan c¢ikarilmistir. Birinci neden olarak, ilgili maddenin ortak faktor
varyans (communalities) degerinin 0,5ten kiiciik oldugunun (0,430) go6zlemlenmesi
gosterilebilir. Diger neden ise olarak olcek giivenilirligi sonuglar1 dayanmaktadir. Olgek
glvenilirligi incelenirken, 6lgekten bir madde cikarildiginda elde edilen Alfa degeri ile genel Alfa
degerinin birbirine yakin veya diisiik olmasi gerekmektedir. Eger bir madde oOlgekten
cikarildiginda hesaplanan Alfa degeri genel Alfa degerinden yiiksek ¢ikar ise o soru maddesinin
Olcek giivenilirligini azaltan bir soru oldugu ve 6lcekten ¢ikarilmasi gerektigi aciklanmaktadir

(Kalayci, 2016: 413). Calismada yer alan ¢evrimici yorumlara yonelik genel tutum 6lgeginin
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yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6l¢ekte yer alan bir soru madesi, dlcekten ¢ikarildiginda

elde edilen Alfa degeri (0,836) genel Alfa degerinden (0,709) yiiksek ¢ikmistir. Bu durum o soru

maddesinin o6lcek glivenilirligini azalttigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla ilgili madde

arastirma kapsamindan cikarilmistir. Geriye kalan toplam 6lcek ifadelerine Temel Bilesenler

Analizi ve Varimax dondiirme yontemiyle yapilan ikinci faktor analizi sonucunda, ortak varyans

(communality) degerlerinin 0,5 ten biiylik oldugu ve tiim faktor yiiklerinin 0,603 ve tizerindeki

faktor yiiklerine sahip oldugu saptanmistir. Arastirmanin faktér analiz sonuglar1 Tablo 10°da

verilmigtir.

Tablo 10. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Ad1

Degiskenler

Faktor
1

Faktor
2

Faktor

Faktor
4

Faktor
5

Faktor
6

Faktor
7

iL

IL 4

,925

IL3

,908

iL1

,905

iL2

,895

iL5

,845

F3

,860

F2

,842

F1

,755

F 4

,748

SAN

SAN 4

,842

SAN 1

,781

SAN 5

,767

SAN 3

,647

SAN 2

,603

OSAD

OSAD 2

,903

OSAD 3

,872

OSAD 1

,796

CYYGT

CYYGT 2

,882

CYYGT 1

,860

CYYGT 4

, 716

YS

YS 2

,865

YS1

,830

ALGI

ALGI 1

,822

ALGI 2

,804

Ozdegerler

6,277

3,914

2,407

1,565

1,360

1,356

1,236

Faktérlerin
Aciklayicihigi

17,876

12,752

12,261

9,908

9,536

7,083

6,056

Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olciisii=0,843

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=5877,494 Serbestlik derecesi=276 p=0,000
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Faktor analizinde olan ¢ok degiskenli normalligin Bartlett Kiiresellik testi ile
degerlendirilmesi gerektigi (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2016: 208) ve bununla
birlikte ki-kare istatistik test degerine bakilmasi gerektigi ve ¢ikan bu degerin 0.05’ten kiiciik
olmasi gerektigi belirtilmektedir. Calismada hesaplanan Bartlett'in Kiiresellik testi sonucunda
elde edilen Ki-kare degeri (x*=5877,494; p=0,000) gerceklestirilen faktér analizinin uygun

oldugunu gostermektedir.

5.11. Arastirma Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Glvenilirlik analizi 6lgmede kullanilan anketlerin, testlerin veya o6lgeklerin
giivenilirliklerini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis olan bir yontemdir (Kalayci, 2016: 403).
Yapilacak 6l¢limler icin gerekli oldugu belirtilen giivenilirligin, 6l¢ek ifadelerinin birbirleri ile ne
derecede tutarl oldugu ve 6lcek ile anlatilmak istenilen bilgileri ne derece yansittigi hakkinda
bilgiler vermektedir (Blytikoztiirk, 2007: 181- 182). Bir 6lcegin giivenilirligini incelemek i¢in
Cronbach Alfa, ikiye bo6liinmiis model, guttman modeli, paralel model, Kuder Richardson-20,
madde-toplam puan korelasyonu gibi bazi teknikler kullanilabilecegi belirtilmektedir (Kalayci,
2016: 403). Pazarlamada yapilan arastirmalarda ¢oklu 6lceklere ait i¢sel tutarliligin olgiilmesi
ve glivenilirligi test etmek iizere kullanillan en yaygin ydntemlerden biri Cronbach alfa
katsayisidir (Smith & Albaum, 2005: 366). Bu bilgi dogrultusunda ¢alismada kullanilan
oOlceklerin glivenilirlik analizleri Cronbach Alfa kullanilarak gerceklestirilmistir.

Cronbach Alfa’nin, agirhikli standart degisim ortalamasi oldugu ve odlgekte yer alan
ifadelerin homojen yapiya sahip olup olmadiginin arastirilmasinda kullanildig1 belirtilmektedir.
Cronbach Alfa katsayisinin 0 ile 1 arasinda deger aldig1 belirtilmektedir (Altunisik vd., 2007,).
Cronbach Alfa katsayisina gore bir 6l¢egin gtivenilirligi;

“0.00 < a < 0.40 arasinda ise 6l¢ek glivenilir degildir,

0.40 < a < 0.60 arasinda ise 6lgegin giivenilirligi diisiik,

0.60 < a < 0.80 arasinda ise dl¢cek oldukca gilivenilir ve

0.80 < a < 1.00 arasinda ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir oOlgektir.” seklinde
degerlendirilmektedir (Kalayci, 2016: 405). Nunnally (1978)’ye gore arastirmada kullanilan bir
Olgegin glivenilir olup olmadigini séyleyebilmek i¢cin Cronbach Alfa katsayisinin en az 0,7 olmasi
gerekmektedir.

Arastirmada yer alan olgeklerin gilivenilirlik analizleri Cronbach Alfa katsayisiyla

Ol¢lilmiis olup sonuclar Tablo 11’de verilmistir.
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Tablo 11. Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degisken Ad1 ifade Sayisi Cronbzich A Ifa
Degeri
Onceki Satin Alma Deneyimi 3 ,861
Satin Alma Niyeti 5 ,843
Fiyat Algis1 4 ,864
Cevrimici Yorumlara Yonelik Genel Tutum 3 ,835
Yorum Sayisi 2 ,763
Algilanan inanihirhik 2 ,554
llgilenim 5 ,950

Analiz sonucunda tiim o6lc¢ekler icin sirasiyla Cronbach Alfa degerleri; dnceki ¢evrimigi
satin alma deneyimi 6lgcegi icin: ,861, satin alma niyeti 6l¢egi icin: ,843, fiyat dlgegi icin: ,864,
cevrimici yorumlara yonelik genel tutum 6lcegi icin: ,835, yorum sayisi Olgegi icin: ,763
algilanan inanirlik 6lgegi icin: ,554, ilgilenim o6lgegi icin: ,950 oldugu ve bu sonuglara gore

olceklerin genel olarak giivenilir oldugu gézlenmistir.

5.12. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu tez ¢alismasinda iki grup triin (deneyimsel ve arastirma); iki grup ¢evrimici yorum
(az ve ¢ok); iki grup referans fiyattan (var ve yok) olusan sekiz farkli grup arasindaki
farkliliklar1 test etmek amaciyla, ilgilenim ve oOnceki satin alma deneyimi degiskenlerinin
kovaryans olarak ele alindig1 (2X2X2) MANCOVA kullanilacaktir. MANCOVA birden fazla grup
icerisinde birden fazla bagimli degiskenin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak ve
etkisini kontrol etmek iizere kullanilmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2007).

MANCOVA’'nin gergeklestirilebilmesi i¢in, normallik ve varyans-kovaryans matrisinin
homojenligi gibi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir (Tabachnick & Fidell, 2007: 303).
Arastirmada kullanilan 6rneklem sayisinin her grupta esit ve yeterli sayida (n>30) olmasi
durumunda varyanslarin homojenligi ve varyans-kovaryans matrisinin homojenliginin
sartlarinin saglandigi varsayilmakta (Tabachnick & Fidell, 2007; Pallant, 2005), yeterince biiyiik
(n>200) orneklemin olmasi halinde, normallik varsayiminin saglandigr belirtilmektedir
(Tabachnick & Fidell, 2007). Bu tez calismasinda 6rneklem sayisinin normallik varsayimini
saglayacak biiyiikliikte (n=400>200) ve her bir grubun 50’ser 6rneklemden olusmasi nedeniyle,
MANCOVA analizinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli varsayimlarin saglandigi séylenebilir. Diger
yandan MANCOVA i¢in 6n kosullar Tablo 12 ve Tablo 13’de incelenmistir.

Analizin gerceklestirilebilmesi icin, kullanilan degiskenlerin ¢oklu normal dagilima
sahip olmalari, tim gruplar icin kovaryans matrislerinin esit olmasi ve bagimsiz degiskenler

arasinda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin bulunmamasi gerekmektedir (Huberty, 2006).
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Varyanslarin homojenligi Levene’s Testi ile Kovaryans matrislerinin esitligi ise Box’s M testi ile
incelenmektedir (Kumandas & Kutlu, 2011). Kullanilan 6rneklem sayisinin yiiksek oldugu

calismalarda Box's M testi anlamli ¢ikabilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2007).

Tablo 12. Kovaryans Matrislerinin Esitligi (Box’s M) Testi Sonuglari

Box's M 135,061
F 1,233
dfl 105
df2 194197,417
Sig. ,053

Tez calismasinda yer alan gruplarin arasinda varyans-kovaryans matrislerinin
homojenligini test etmek icin kullanilan Box’s testinin sonucunda ¢ikan p degerinin 0.05’ten
biiyiik olamasi durumunda varyans-kovaryans esitliginden s6z edilebilir. Bu bilgiler
dogrultusunda bagimh degiskenler arasinda kovaryans matrislerinin esitligi icin kullanilan
Box’s M testi sonuglarina bakilarak arastirmada kovaryans esitligi sarti saglandig

goriilmektedir (Box’s M= 135.061, p=0,053>.05).

Tablo 13. Arastirmada Yer Alan Varyanslarin Esitligi (Levene) Test Sonuglari

F df1 df2 Sig.

Fiyat Algisi 1,687 7 392 111

Satin Alma Niyeti 1126 7 392 345

Cevrimici Yorumlara Yoénelik ,857 7 392 ,541
Genel Tutum

Yorum Sayisi 1,688 7 392 , 110

Algilanan inamilirhik 1,586 7 392 ,138

Arastirmalarda cesitli yaklasimlar ve istatistiksel testler olmasina ragmen varyans
varsayiminin homojenligini test etmek iizere uygulamada en ¢ok kullanilan testlerin Levene ve
Bartlett testleri oldugu gortilmektedir (Mirtagioglu, vd., 2017). Bu tez ¢alismasinda varyans
varsayiminin homojenligini test etmek (Moder, 2010) icin Levene Testi uygulanmistir. Levene
test bagimsiz iki 6rnegin varyanslarinin esitligini normal dagilim varsayimi kullanmadan test
eden bir yontemdir. Levene Testi, calismada ele alinan gruplarin kendi ortalamasindan ortaya

¢ikan sapmalarinin mutlak degerlerine varyans analizinin uygulanmasina dayanir (Mirtagioglu,
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vd., 2017). Levene testinde homojenligin saglanmasi i¢in yapilan test sonuglarinda c¢ikan
degerin 0.05’ten biiylik olmasi gerekmektedir. Tez calismasinda yer alan gruplar iizerinden
esitligi test edilen hata varyanslarinin bagimli degiskenlerine ait Levene Testi sonuglarina gore
varyans esitligi (p>0,05) sartinin saglandig1 goriilmektedir.

Tez calismasinda Varsayimlara iliskin Box’s M testi ve Levene’s Testi sonuclari
incelendiginde kovaryans matrislerinin ve bagimsiz degiskenlerin her biri icin hata
varyanslarinin esit oldugu (p> .05) gozlemlenmistir. Calismada yapilan ¢ok degiskenli testler

Tablo 14’te gosterilmektedir.

Tablo 14. Cok Degiskenli Testler

Deger F sd Sd hata p
Kesisim Pillai's Trace ,636 134,740 5,000 386,000 ,000
Wilks' Lambda ,364 134,740 5,000 386,000 ,000
Hotelling's Trace 1,745 134,740 5,000 386,000 ,000
Roy's Largest Root 1,745 134,740 5,000 386,000 ,000
iL Pillai's Trace ,209 20,375 5,000 386,000 ,000
Wilks' Lambda , 791 20,375 5,000 386,000 ,000
Hotelling's Trace ,264 20,375 5,000 386,000 ,000
Roy's Largest Root ,264 20,375 5,000 386,000 ,000
OSAD Pillai's Trace ,190 18,078 5,000 386,000 ,000
Wilks' Lambda ,810 18,078 5,000 386,000 ,000
Hotelling's Trace ,234 18,078 5,000 386,000 ,000
Roy's Largest Root ,234 18,078 5,000 386,000 ,000
Gruplar Pillai's Trace ,122 1,394 35,000 1950,000 ,063
Wilks' Lambda ,883 1,397 35,000 1626,185 ,062
Hotelling's Trace , 127 1,397 35,000 1922,000 ,062
Roy's Largest Root ,055 3,064 7,000 390,000 ,004

Ozdegerler, her bir 6zvektor tarafindan aciklanan varyasyon miktarim gosterir.
MANOVA’da, Wilks' Lambda, Pillai's Trace ve Hotelling-Lawley trace, tim 6z degerlerin
toplamina dayanir. Fakat, Roy's Largest Root testi ise ilk 6z degerdir (Scheiner, 2001: 105).
Genel MANCOVA istatistik sonuglarina goére, arastirmada incelenen gruplar arasinda
farkliliklarin anlaml oldugu (Roy's Largest Root testine gore F= 3.064; p = 0,004 diizeyinde)
sonucuna ulasilmistir. MANCOVA’da post-hoc testlere izin vermesi ve giigli test istatistiklerini

saglamasi nedeniyle (Scheiner, 2001) Roy'un en biiytik kokii testi dikkate alinmistir.
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Tablo 15. Grup ici Etki Testleri

e B:{g.lmll Tip III Kareler sd Ortalama F .
Degisken Toplami Kare
F 113,352 9 12,595 6,618 ,000
Diizeltilmis SAN 186,699 9 20,744 12,170 ,000
Model CYYGT 176,155 9 19,573 7,581 ,000
YS 122,722 9 13,636 5411 ,000
ALGI 27,849 9 3,094 1,037 ,410
F 320,311 1 320,311 168,311 ,000
SAN 517,163 1 517,163 303,390 ,000
Kesisim CYYGT 501,080 1 501,080 194,090 ,000
YS 375,324 1 375,324 148,942 ,000
ALGI 639,323 1 639,323 214,192 ,000
F 10,598 1 10,598 5,569 ,019
SAN 152,428 1 152,428 89,421 ,000
iL CYYGT 18,481 1 18,481 7,159 ,008
YS 15,782 1 15,782 6,263 ,013
ALGI ,922 1 ,922 ,309 ,579
IF 91,084 1 91,084 47,861 ,000
SAN 11,520 1 11,520 6,758 ,010
0SAD CYYGT 148,597 1 148,597 57,558 ,000
YS 63,852 1 63,852 25,339 ,000
ALGI 1,665 1 1,665 ,558 456
F 11,132 7 1,590 ,836 ,558
SAN 29,070 7 4,153 2,436 ,019
Grup No CYYGT 7,410 7 1,059 ,410 ,896
YS 44,106 7 6,301 2,500 ,016
ALGI 24,133 7 3,448 1,155 ,328
I 742,204 390 1,903
SAN 664,799 390 1,705
Hata CYYGT 1006,857 390 2,582
YS 982,772 390 2,520
ALGI 1164,075 390 2,985
F 6535,063 400
SAN 4326,600 400
Toplam CYYGT 10100,667 400
YS 6741,750 400
ALGI 7838,250 400
F 855,556 399
Diizeltilen SAN 851,498 399
CYYGT 1183,012 399
Toplam
YS 1105,494 399
ALGI 1191,924 399

Calismada yapilan grup ici etki testleri Tablo 15’te gosterilmektedir.
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Grup ici Etki Testleri, gruplar arasi farkliliklarin bulunup bulunmadigini test etmekte

olup, bu calismada incelenen gruplar arasinda, satin alma niyeti ve yorum sayisi baglamlarinda

farkliliklarin bulundugu sonucuna ulasilmistir (satin alma niyeti i¢in p=0,019; yorum sayisi i¢in

p=0,016). Dolayisiyla arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en az biri satin alma niyeti

baglaminda farklilik gésterdigine yonelik H1 ile, arastirmada incelenen sekiz grup arasindan en

az birinin ¢evrimi¢i yorum sayis1 baglaminda farklilik gosterdigine dair H4 hipotezleri

desteklenmis olup, H2, H3 ve H5 hipotezleri desteklenememistir.

Tablo 16. Arastirmada Yer Alan Gruplarin Degiskenler Bazinda Ortalama Degerleri

Gruplar

Deick 1 2 3 4 5 6 7 8

CElyRen (n=50) | (n=50) | (n=50) | (n=50) | (n=50) | (n=50) | (n=50) | (n=50)
SAN 3085 [3262 |3,170 |3,010 |2545 |3,035 |3,019 |2453
F 3741 |3946 |3,698 |3,928 |3628 |4,018 |3,687 |3499
ALGI 4319 | 4,067 |3831 |4353 |3,750 |3956 |4442 |3,892
CYYGT 4732 | 4847 | 4672 |4697 |4425 |4766 |4920 |4,714
YS 3765 |3213 |3,867 |4360 |3345 |3,730 |3,957 |3792

Tablo 16’da arastirmada yer alan gruplarin degiskenler bazinda ortalama degerleri
goriilmektedir.

Tablo 17. Grup Adlarinin Numaralandirilmasi

Grup No Grup ile ilgili Agklama n
1 Deneyimsel_referans_fiyatli_az_yorum 50
2 Deneyimsel_referans_fiyatsiz_cok_yorum 50
3 Deneyimsel_referans_fiyatli_¢cok_yorum 50
4 Deneyimsel_referans_fiyatsiz_cok_yorum 50
5 Arastirma_referans_fiyatli_az_yorum 50
6 Arastirma_referans_fiyatsiz_az_yorum 50
7 Arastirma_referans_fiyath_cok_yorum 50
8 Arastirma_referans_fiyatsiz_cok_yorum 50

Arastirmada incelenen sekiz grubun hangileri olduguna dair ag¢iklama Tablo 17’de

verilmistir. Arastirmanin bundan sonraki tablolarinda, Tablo 17’de yer alan grup isimlerine

karsilik gelen grup numaralari kullanilacaktir.
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Tablo 18. Coklu Karsilastirma Testleri

Degisken Grup (I) | Grup (J) @ Ortalamalar Farki (I-J]) = Standart Hata p
1 5 ,540 ,261 ,039
8 ,632 ,261 ,016
5 5 ,716 ,263 ,007
Satin 8 ,809 ,263 ,002
Alma 3 5 ,625 ,263 ,018
Niyeti 8 J717° ,263 ,007
4 8 ,557 ,263 ,035
6 8 ,582 ,261 ,026
7 8 ,566 ,261 ,031
3 2 ,654 ,318 ,040
Yorum A 2 1,147 ,318 ,000
Sayisi 5 1,015 ,320 ,002
7 2 744 ,320 ,021

Varyans analizi sonucunda hangi grup ortalamasinin digerlerinden farkl oldugu,
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak, ortalamalari birbirlerinden farkli olan
gruplart belirlemek icin gelistirilen testlere ¢oklu karsilastirma testleri (post-hoc tests) adi
verilir. Coklu karsilastirma testleri Tablo 18’den incelendiginde satin alma niyeti ve yorum
sayisl isimli degiskenler arasinda arastirma ve deneyimsel {riinler kapsaminda anlamlh
farkliliklar bulundugu gézlemlenmektedir. Bu anlamli farkliliklar sirasiyla aciklanacak olursa;

Referans fiyati bulunan ve az yorum yapilmis olan deneyimsel turiinler ile referans fiyati
bulunan az yorum yapilmis olan arastirma tUriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlamh
farklilik gosterdigi bulunmustur (p=0,039). Referans fiyatl ve az yorum yapilmis deneyimsel bir
trin ile referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma iiriinii arasinda satin alma
niyetleri baglaminda anlamh farkliliklar bulunmustur (p=0,016). Referans fiyati bulunmayan
¢ok yorum yapilmis deneyim triinii ile referans fiyati bulunan az yorum yapilmis olan arastirma
triinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlamh farklilik gosterdigi bulunmustur (p=0,007).
Referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis deneyim iiriinii ile referans fiyati bulunmayan
¢ok yorum yapilmis arastirma lriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlaml farklilik
gosterdigi bulunmustur (p=0,002). Referans fiyati bulunan ve c¢ok yorum yapimis olan
deneyimsel lriinler ile referans fiyati bulunan az yorum yapilmis olan arastirma iirtinlerinin
satin alma niyetleri baglaminda anlaml farklilik gésterdigi bulunmustur (p=0,018). Referans
fiyati bulunan ve ¢ok yorum yapilmis olan deneyimsel iiriinler ile referans fiyati bulunmayan
¢ok yorum yapilmis arastirma lriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlaml farklilik

gosterdigi bulunmustur (p=0,007).
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Referans fiyati bulunmayan cok yorum yapilmis deneyim iiriinii ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma iirtinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlaml
farklilik gosterdigi bulunmustur (p=0,035). Referans fiyati bulunmayan az yorum yapilmis olan
arastirma Uriin ile referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma liriinlerinin satin
alma niyetleri baglaminda anlaml farklilik gésterdigi bulunmustur (p=0,026). Referans fiyati
bulunan ¢ok yorum yapilmis olan arastirma {riini ile referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum
yapilmis arastirma iiriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlamh farklihik gosterdigi
bulunmustur (p=0,031). Referans fiyati bulunan ve ¢ok yorum yapilmis olan deneyimsel {irtinler
ile referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis olan deneyimsel iriinlerinin satin alma
niyetleri baglaminda anlaml farklilik gdsterdigi bulunmustur (p=0,040). Referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis deneyim {iriinii ile referans fiyati bulunmayan cok yorum
yapilmis olan deneyimsel {iriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlamh farklilik
gosterdigi bulunmustur (p=0,000). Referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis deneyim
triini ile referans fiyati bulunan az yorum yapilmis olan arastirma iriinlerinin satin alma
niyetleri baglaminda anlaml farkliik gdésterdigi bulunmustur (p=0,002). Referans fiyati
bulunan ¢cok yorum yapilmis olan arastirma triinii ile referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum
yapilmis olan deneyimsel {iriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda anlamh farklilik

gosterdigi bulunmustur (p=0,021).
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Sekil 7. Satin Alma Niyeti Baglaminda Gruplar Arasi Farkliliklar1 Gésteren Grafik
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Sekil 7 ve Sekil 8'de satin alma niyeti ve yorum sayisi baglamlarindaki farkliliklarin,

calismada incelenen hangi gruplar arasinda bulundugu goriilmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Mersin Universitesinde 6grenim gormekte olan 6grencilerden elde edilen verilerle
gerceklestirilen bu tez calismasinda, (2X2X2) gruplararasi deneysel tasarim uygulanmis olup
(irtin: deneyimsel ve arastirma; cevrimi¢i yorum: az ve c¢ok; referans fiyat: var ve yok),
incelenen gruplarin fiyat algisi, cevrimici yorumlara yonelik genel tutum, cevrimici yorum
sayisi, algilanan inanilirlik, satin alma niyeti bakimlarindan farklhiliklar1 test edilmistir.
Arastirmanin sonugclarina gore gruplar arasinda, satin alma niyeti ve yorum sayis1 bakimindan

farkliliklarin bulundugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin yapacaklar: alisverislerde 6zellikle yorum sayisini
dikkate aldiklar1 ve buna gore satin alma niyetlerinin etkilendigi gézlemlenmistir. Bir {iriine
yapilan yorumlarin sayist o lriinle ilgili daha fazla bilgilendirme mesaji icerdiginden, bu
calismada yer alan tiiketiciler tarafindan da yorum sayisinin satin almaya etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu agidan isletmelerin bir iletisim ve tutundurma araci olarak tiriinlere yapilan
tiiketici yorumlarini dikkatlice inceleyip degerlendirmeler yapmasi ve yonetmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Burada oneri olarak isletmelerin, tiiketicilerin yaptiklar iiriin yorumlarina
miidahele etmemesi ve yorumlarin sadece liriin deneyimi yasamis olan tiiketiciler tarafindan
olusturulmasina izin vermesi o iiriinii satin alacak tiiketiciler tarafindan, iiriinlere yapilan
yorumlarin tiiketicinin goziinde gercgekciligini artiracak ve satin alma niyetini bu baglamda
gerceklestirmelerini saglayacaktir. Arastirmacilara bir oOneri olarak bu c¢alismanin daha
kapsamli olmasi adina yorum sayisinin satin alma niyetine etkisinin yani sira yapilan
yorumlarin olumlu ve olumsuz yorumlar olmak iizere ele alinarak satin alma niyetine etkisinin

incelenmesi literatiire katki saglayabilir.

Isletmeler fiyat degiskenini, maliyetlerini karsilama ve gelir elde etmenin yani sira
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek amaciyla stratejik bir ara¢ olarak da
kullanmaktadirlar. Bu baglamda isletmeler referans fiyat uygulamasi ile tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemeye calismaktadirlar. Bu tez ¢alismasinin tizerinde durdugu temel konulardan
birisi olan referans fiyatin, tiiketiciler tarafindan satin alinacak bir {irtin fiyat etiketinde bulunup
bulunmamasi bakimindan farklhliklar ortaya c¢cikmamistir. Bu da tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen unsurlarin basinda fiyattan daha dnce, triine yapilan yorumlarin sayisinin
geldigini gostermekte ve bu durum ¢evrimici yorumlarin giiciiniide ortaya koymaktadir.

Bilindigi gibi pazarlama karmasi pazarlama yonetiminin uygulanmasi bakimindan kolay
ve isletmelerin rekabetci konumlarinda 6nemli etkileri olan bir kavramdir. Bu tez ¢alismasi ile
pazarlama karmasinin i¢ce odakli yapisini bertaraf edecek tiiketici davranislarini kapsayan dissal

unsurlarin dahil edildigi diisiiniilmektedir. Ozellikle iiriin gruplarinin, ¢evrimici yorum ile
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tutundurmanin ve referans fiyat ile fiyatin bir arada esgiidiim icerisinde yer aldig1 bu tezin
pazarlama yazininda oldugu kadar isletme yoneticilerine de katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Bu tez ¢alismasinda kullanilan arastirma ve deneyimsel 6zellige sahip olan iirtinler, bu
alanda gecmiste yapilan calismalar dikkate alinarak secilmistir. Ancak giiniimiiz kosullari,
gelisen bilgi teknolojileri ve internetin yaygin bir sekilde kullanilmasi nedeniyle bazi {iriinlerin
arastirma iirtinii ve deneyimsel iiriin 6zelliklerinin farklilagstig1 ve her iki {iriin kategorisine de
girebilecek iiriinlerin oldugu séylenebilir. Ornek ve éneri olarak giyim tiriinleri ge¢mis yillardaki
calismalarda arastirma iiriinii kategorisinde yer almaktayken ancak giiniimiiz tiiketicilerinin
bakis acisi1 degismis ve giyim iirlinlerinin artik sadece arastirma triini degil ayni zamanda
deneyimsel iirlin sinifina girdigi gorilir hale gelmistir. Arastirma ve deneyimsel iiriinlerin ele
alinacagr farkli arastirmalar ile triin simiflandirmalar1 tekrar ele alinabilir. Gelecekte
gerceklestirilecek arastirmalarla da farkl {iriin tipolojileri (6rnegin; hedonik-faydaci, kolayda-
begenmeli-6zellikli, vb.) tizerine calismalar yapilmasi ve iirilin tiirlerinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etkisinin incelenmesi 6nerilebilir. Ayrica bu arastirmada kullanilan arastirma ve
deneyimsel triinlerden daha farkli iiriinlerin incelenmesi ve giinlimiizde bu iiriinlerin

tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin 6l¢iilmesi dnerilebilir.

Bu tez ¢alismasinda, zaman ve maliyet kisitlarinin bulunmasi nedeniyle ¢alisilabilir bir
calisma evreni secilmis ve bu evreni temsil edebilecek bir drneklem iizerinde arastirma
gerceklestirilmistir. Tez calismasinda yapilan arastirmada orneklem olarak o6grencilerin
secilmis olmasi arastirma sonuglarinin genellenebilmesi i¢in bir kisit olmaktadir. Bu nedenle,
daha sonra yapilacak olan calismalarin sehir veya bdlgeler bazinda da gerceklestirilmesi
genellemeye imkan saglayacaktir. Ayrica farkl tiiketici gruplarinin yer aldigl boélgeler hatta
tilkeler arasinda karsilastirmali olarak gerceklestirilecek olan arastirmalarin da ilgili alan

yazinina énemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.
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EKLER

Degerli Eatlimo;:

Bu anketin amam, Deneyimsel ve Arastirma Urinlerine Yonelik Cevrimipgi Tiaketici Yorumlar we Fiyat Cerpevesinin
Tiiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete verecefiniz sizi yansitan cevaplardan elde edilecek
veriler, viksek lisans tez calismaninda kullamilacak ve vermis oldufunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaknr.

-I}mtﬁrd:lg;lmz ilgiye simdiden tegeklnir ederiz.

]]EIJ;].‘I'.‘I‘J. MEI‘E]'] Tiniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi Isletme Bilgi Yonetimi ABD

YLOE ErEnCis Tez Danmisman B
Hakan TANLS]'-L#N Do Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
Enisman Emersin.edu.tr atilgan Emersin.edu.tr

BIRINCI BOLUM
Litfen asafidaki sorular: okuyup size uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

1. internet sitelerinden ahsveris yapar mismizT [ JEwet [ ] Hayr

2. internet sitelerinden alisveris yaparken irin ile ilgili yorumlarm sayisma dildeat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hawr

3. internetten hangi sikhkta ahsveris yapyorsunuz?
[ ] Haftada bir [ ] Haftada birden fazla [ JAydabir ([ ]Aydabirdenfazla [ ] Yildabir [ )¥ilda birden
fazla

4. internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsmz?
[1100TLvealn ([ J101-150TL [ ]1151-200TL [ J201-2E0TL [ 1251-300TL [ 1301 TLwve izeri

Eirinternetsitesinde satlmakta olan alall saate dair fiyat ve arin ile ilgili yorum bilgileri azafida verilmektedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir seldlde inceleyerek anketteld sorulam eevaplayiniz.

Alkilly Saat

Fiyat: 160,00 &

118,00t ~

IKINCI BOLUM
Zize ghsterilen irini dikkate alarak azafidald ifadeleri X ile isaretleviniz.
Akalh saat benim iging
Degerli Degersiz
Beni ilgilendirir Beni ilgilendirmez
Lok sey ifade eder Highir sey ifade etmez
Onermnli Onemsiz
Anlamm vardir Anlam yoktur
UCUNCU BOLUM
Litfen bu bélimde, size gosterilen gorselde ver alan bilgileri dikkate alarak, azafidald ifadelerden size en valan segenegi X ile
izaretleyiniz. (1= Hip kabilnuyorum, . 7= Hesinlikle kabhihyorum).
Bu firinde vapilan indirim miktammin dogru cldufuna inanmyorum. 1 3 3 4 5 & 7
Bu iirini internet sitesinden satn alan tiketicler, sitede belirtildigi
kadar indirim elde etneyecektr. 1 2 3 4 5 & 7
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DORDUNCU BOLUM
Liitfen bu boliimde size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en
yakin secenegi X ile isaretleyiniz.

Bu iiriinii yakin gelecekte

satin alma olasiligim; Cok Diistik Cok Yiiksek
Bu iiriinii satin alacak olsaydim, Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum
gosterilen fiyata satin almay1

diisiiniirdiim.

Uriinii gosterilen fiyata Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

satin almay1 diisiiniiriim; l l ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘

Bu iriinii satin almayi diisiinme ihtimalim;

Cok Diistik Cok Yiiksek
Bu iiriinii satin alma istegim: Cok Diistik Cok Yiiksek
BESINCI BOLUM
Litfen bu boliimde, size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en
yakin secenegi X ile isaretleyiniz. (1= Hi¢ katilmiyorum, ....... ,7= Kesinlikle katiliyorum).
Cevrimici aligveris sitelerini kullanirken rahatimdir. 1 2 3 |4 |5 6 7

2. (;evrin_li(;i. a!lsvc?ris sitelerinin kullanimi konusunda 1 2 3 |4 |5 6 7
deneyimliyimdir.

3. Cevrimigci aligveris sitelerini kullanabilme yetenegine sahibimdir. 1 2 3 |4 |5 6 7
4. Internet sitesi tarafindan listelenen iiriiniin fiyat1 ucuzdur. 1 2 3 |4 |5 6 7
5. Uriiniin fiyati mantiklidir. 1 2 3 |4 |5 6 7
6. Uriiniin fiyati makuldiir. 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
7. Uriiniin fiyat1 uygundur. 1 2 3 |4 |5 6 7
8. Internet sitesinden iiriin satin aldigimda, sitedeki yorumlar1 her

zaman okurum.

9. Internet sitesinden bir tiriin satin alirken, sitede sunulan yorumlar
karar vermemde yardimci olur.

10. Internet sitesinden iiriin satin alirken sitede sunulan yorumlari
okumazsam, satin alma kararim konusunda endiselenirim.

11. Bana gosterilen iiriine ait ¢cevrimici yorum sayisi fazladir. 1 2 3 |4 |5 6 7
12. Uriine ait gevrimici yorumlarin sayisi yeterlidir. 1 2 3 |4 |5 6 7
ALTINCI BOLUM

Demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek icin olusturulmus bu boéliimde ilgili secenegi X ile isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( ) Erkek

2. Yasimzi belirtiniz: ............

3. Ogrenim gordiigiiniiz alan: ( ) Sosyal ( )Fen () Miihendislik () Saghk
4. Egitim durumunuz : ( ) On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora
5

. Aylik ortalama gelirinizi belirtiniz.
()1000TLvealt1 ()1001-1500TL ( )1501-2000TL ( )2001-2500TL ( )2501TL ve iizeri
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Degerli KEathmo;

Bu anketin amac, Deneyimsel ve Arastirma Urinlerine Yonelik Cevrimipi Tiketici Yorumlar ve Fiyat Cerpevesinin
Tiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete verecefiniz sizi yanzitan cevaplardan elde edilecek
veriler, viksek lizans tez calismasinda kullamlacakve vermis oldufunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaknr.

Gosterdiziniz ilgive simdiden tesekldir ederiz.

Tetisim: Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi isletme Bilgl Yénetmi ABD

YL Orencisi Tez Damismam
Hakan TAMNISHAN Dog Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
EnismanEFmersin.edu.tr atilzan @Emersin.edu.tr

BIRINCI BOLUM
Litfen asagidaki sorular: ekuyup size uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

1. internet sitelerinden ahsveris yapar nsmz? [ JEwet [ JHanr

2. internet sitelerinden ahsveris yaparken irimn ile ilgili yorumlarm saysma dikkat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hamr
3. Internetten hangi sikhlita ahsveris yapiyorsunuz?

[ ] Hattada bir [ 1 Haftadabirden fazla [ JApdabir [ )Avdabirdenfzzla [ ] Vildabir [ Jvilda birden
fazla

4, Internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsmmz?
[ J100TLve alh [ J101-150TL [ )J151-Z00TL [ 1201-250TL [ J251-300TL [ 1301 TLve iizeri

Eirinternet sitesinde satlmalkts olan alall saate dair fivat ve Gron ile ilgili yorum bilgileri azafida verilmelktedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir seldlde inceleyerek anketteld sorulam cevaplayimaz.

Akilli Saat

Fiyat: 1 13,00 £

Xk kk
3 Yorum

IKINCI BOLUM
Size gosterilen Grini dikkate alarak asafidald ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Alalh saat benim iging

Degerli Degersiz
Beni ilgilendirir Beni ilgilendirmes
Cok zey ifade eder Hichir sey ifade etmez
Onermli Onemsiz
Anlamm vardir Anlam yoktur
UCUNCU BOLUM

Litfen bu bélamde, size gosterilen gorselde ver alan bilgileri dikkate alarak, asafdalki ifadelerden size en valan secenesi X ile
izaretleyiniz. [1= Hig kablmiyorum, we.. .7 = Kesinlikle kabiliyyorum].

Bu firinde vapilan indirim miktarnmn dofru cldufuna inanmyorum. 1 7 3 4 5 g -

Bu firiinii internet sitesinden satn alan tiketiciler, sitede belirdldigi

kadar indirim elde etmeyecektr. 1 2 3 4 5 6 7
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Degerli Eanlhimo;

Bu anketin amao. Deneyimsel ve Arastirma Oramlerine Yonelik Cevrimipi Tiketici Yorumlar: ve Fiyat Cerpevesinin
Tiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisimin incelenmesidir. Ankete verecefiniz sizi yan=mitan cevaplardan elde edilecek
veriler, Fiiksek lisans tez galismasinda kullamlacak ve vermis oldufunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaknr.

G{:E.tard:lgmz ilgiye simdiden tegekldir ederiz.

lle‘l:;:m ]'-Iersn Uiniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Bilgi Yonetimi AB.D

YL {g ETEncis Tez Danismam B
Hakan TAN ISMAN Dog Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
=Enisman Emersin.edu.tr atilgan [Emersin.edu.tr

BIRINCI BOLOM
Lutfen asafidaki sorular okuyup size uygun secenesi X ile isaretleyiniz.

1. Internet sitelerinden ahsveris yapar mismz? [ JEvet [ 1Haywr

2. internet sitelerinden ahsveris yaparken drinile ilgili yorumlarm sayisma dikkat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hapr

3. Internetten hangi silchlita ahsveris yapyorsunuz?
[ ] Haftadabir [ ] Haftada birden fazla [ Jaydabir [ ]Aydabirdenfazla [ ] Yildahir [ Jvilda birden
fzzla

4. Internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsmiz?
[J100TLvealn ([ J101-150TL ([ J151-Z0OTL [ J201-250TL [ )251-300TL [ 1301 TLve izeri

Birinternet sitesinde sanlmakts clan alall zaate dair fiyat ve arin ile ilgili yvorum bilgileri azagida verilmektedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir seldlde inceleyerek anketteld sorulam eevaplapma.

Alills Saat

Fiyat: 160,00 ¢ @
™

118,00 ¢

8006120

IKINCI BOLUM
Size gosterilen Grint dikkate alarak asamdakd ifadeleri X ile isaretleviniz.
Alalh saat benim iging

Degerli Degersiz
Beni ilgilendirir Beni ilgilendirmez
Cok zey ifade eder Highir sey ifade etmez
Onermli Onemsiz
Anlarm vardir Anlarm yektur
UCUNCU BOLUM

Litfen bu bélimde, size gésterilen girselde ver alan bilgileri dikkate alarak, azafdalki ifadelerden size en valan secenegi X ile
izaretleyiniz. [1= Hig kanlmuyorum, aee-. 7= Kesinlikle kanlhyorum).

Bu firiinde yvapilan indirim miktanmn dogru oldufuna inanmyorum. 1 2 3 4 5 & -

Bu firiinG internet sitesinden satn alan tiketicler, sitede belirtildigi

kadar indirim elde etneyeceltr. 1 z 3 4 5 & 7
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Degerli Katnlhimao;

Bu anketin amao, Deneyimsel ve Arastrma Urinlerine Yonelik Cevrimigi Tiketici Yorumlar wve Fivat Cercevesinin
Tiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisimin incelenmesidir. Ankete verecefiniz sizi yanzitan cevaplardan elde edilecek
veriler, viiksek lisans tez calismasinda kullamlacak ve vermis oldufunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaknr.

'E'DEI‘.-EDﬂ]gJ]'JJZ ilgiye sirediden tegelddir ederiz.

lle‘l:;].m Mersm [Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi fsletme Bilgi Yonetimi ABD

YLOE Erencis Tez Danismam B
Hakan TAN[.S]"L#N Do Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
EnismaniEFmersin.edu.tr atilzan [Emersin.edu.tr

BIRINCI BOLUM
Liitfen asafidaki sorular okuyup size uygun secenesi X ile isaretleyiniz.

1. internet sitelerinden ahsveris yapar mismiz? [ JEwet [ ) Hapr

2. internet sitelerinden ahisveris yaparken arinile ilgili yorumlarm sayisma dildzat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hanr
3. internetten hangi sikhlkta ahsveris yapiyorsunuz?

[ ) Haftada bir [ ] Haftada birden fzzla [ JAydabkir [ ]Aydabirdenfz=la [ ] Yildahir [ )¥ilda birden
fazla

4, internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsimz?
[ J100TLwvealn ([ J101-150TL [ 1151-Z00TL [ 1201-250 TL [ 1251-300TL [ 1301 TLve dzeri

Birinternet sitesinde sanlmakia olan akall saate dair fiyat ve irin ile ilgili yorum bilgileri asafida verilmektedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir seldlde inceleyerek anketteld sorulan cevaplaynmniz.

Alkilly Saat

Fiyat: 1 15,00 €

ik %k &k i
27 Yorum
TKINCI EOLUM
Size gosterilen Grinn dikkate alarak asamdald ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Alalh saat benim igin;
Degerli Degersiz
Eeni ilgilendirir Beni ilgilendirmez
Coksey ifade eder Hichir sey ifade etmez
Onernli Onemsiz
Anlamm vardir Anlam yoltur
UCUNCU EOLUM
Litfen bu bolimde, size gosterilen gorselde ver alan bilgileri dikkate alarak, aszagidalkd ifadelerden size en valan secenegi X ile
izaretleyiniz. (1= Hif kablmiyorom, e 7= Kesinlikle kanhyorum].
Bu Girinde vapilan indirim mikianmin dogru oldufuna inanmyorum 1 2 3 4 5 g =
Bu Grini internet sitesinden sabn alan tiketicler, sitede belirtildig
kadarindirim elde etmeyecektr. 1 2 3 4 5 6 7
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Degerli Hatilmey

Bu anketin amari, Deneyimsel ve Arastrma Uriinlerine Yomelik Cevrimipi Tiiketici Yorumlam ve Fiyat Cercevesimin
Tiketicilerin Satm Alma Niyetlerme Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete vereceginiz sizi yansitan cevaplardan elde edilecek
wveriler, yiiksek lisans tez galismasinda kullamlacak vevermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktr.

Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkir ederiz.

iletizim: Mersin (niversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Bilgi Yonetimi A.B.D

¥L Ofrencisi Tez Damsmam
Haltan TANISMAN Dog Dr. Kalender Ozcan ATILGAN

atilean@mersinedutr

tEnisman@mersinedutr

BIRINCI BOLUM
Litfen aszfidaki sorular okuyup size uygun secenegi Xile isaretleyiniz.
1. internet sitelerinden ahsveris yapar mismz? [ JEwet [ ] Haymr
2. internet sitelerinden ahsveris yaparken iiriin ile ilgili yorumlarm sayisma dikkat eder misiniz?

3. internetten hangi sikhkta ahsveris vapyorsunuz?
[ ) Haftada bir [ ] Haftada birden fz=la [ JAydabir [ )Ayda birden fz=la

4, internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsmiz?
{ ]100 TLvealn [ ]101-150TL [ ]151-200 TL [ 1201-250 TL

[ JEver [ ]Haywr

[ ] Yilda bir [ ] Yilda birden fz=la

{ 1251-300 TL [ ) 301 TLve iizeri

Bir internet sitesinde satilmzkta olan ortaboy valize dair fiyvat ve drin ile ilgili yorum bilgileri asafida verilmektedir.
Liitfen bu kilgileri detayh bir sekilde inceleyerel: anketteki sorular cevaplaymmz.

Orta Boy Valiz

Fiyat: 8000 ¢
132,00 €

=2

L

3 Yorum

Boryut

Olcdler [Net): AZwB0D Cm

Borg agrhiks 3.0 Kg

IKiNCI BOLUM
Size gosterilen truni dikkate alarak asafidzki ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Orta Boy Valiz benim igin;

Degerli

Degersiz

Eeni ilgilendirir

Eeni ilgilendirmez

Cok sey ifede eder

Highir ey ifade etmez

Omemli

Onemsiz

Anlarm vardir

Anlamm voliur

UCUNCO BOLUM
Litfen bu balimde, size gosterilen gorcelde yer alan bilgileri diklcate alarak, asafpdali ifadelerden size en yalon segenegi Xile
iszretleyiniz. (1= Hic kaolmyorum, ...

vere o 7= Kesinlikle katthyorum).

Buirinde yaplan indirim miktarimmn dogru olduguna

. 1 2 3 4 5 & 7
INanmIy OrLL.

Bu iirini internet sitesinden satin alan tiketiciler, sitede

belirtildigi kadarindirim elde stmeyecektir. 1 2 3 2 5 & 7
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Degerli Katilumeoy;

Bu anketin amarl, Deneyimsel ve Arastrma Urinlerine Yomelik Cevrimici Tiiketici Yorumlarm ve Fiyat Cercevesinin
Tiiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete vereceginiz sizi yansitan cevaplardan elde edilecel
weriler, yiiksek lisans tez calismasimda kullamlacak vevermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli turulacalcr.

Gasterdiginiz ilgive simdiden tegelddir ederiz.

iletisim: Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bilgi Yonetimi A.B.D

YL O&rencisi Tez Damsmam
Hzkan TANISMAN Dog Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
tenisman@mersinedu.tr atileen@mersinedu.tr

BIRINCI BOLUM
Liitfen asapidaki sorulan oluyup size uygun secenegi Xile isaretleyiniz.

1. Internet sitelerinden ahsveris vapar msmiz? [ )Ewet [ ]Hamr

2. Internet sitelerinden ahsveris yvaparken iirin ile ilgili yorumlarm sayisma dikkat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hayir

3. Internetten hangi sikhkta ahsveris yapryorsunuz?
[ ] Haftada bir ([ ) Haftada birden fazla [ JAydabir [ ]Ayda birden fa=la [ ] ilda bir [ ] Yilda birden fzzla

4, Internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadarharcama vaparsmiz?
{ ]100 TLvezln [ J101-150TL [ ]151-200 TL { ]201-250 TL [ 1251-300 TL [ ] 301 TLve iizeri

Bir internet sitesinde satilmzktz olan ortaboy valize dzir fiyat ve drinile ilgili yorum bilgileri zsagida verilmektedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir sekilde inceleyerel anketteldi sorular cevaplaymmz.

Orta Boy Valiz

Fiyat: 13200 &

kkkkt 4

3 Yorum

IKINCI BOLUM
Size gosterilen drind dikkate zlarak aszfdaki ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Orta Boy Valiz benim igin;

Degerli Degersiz
Beni ilgilendirir Beni ilgilendirmez
Cok sey ifzde eder Hichir sey ifade etmes=
Omemli Onemsiz
Anlam vardir Anlamm voltur

UCONCO BOLUM
Litfen bu bolimde. size gosterilen gorselde ver zlan bilgileri dikkate alarak, asafidaki ifzdelerden size en yakin secenegi Xile
iszretleviniz. (1= Hir katlmyorum, .......7= Kesinlikle katihyorum).

Buiiriinde yamlan indirim milktarmm dogru olduguna

. 1 2 3 4 5 & 7
inanmIyorum.

Bu iiriinii internet sitesinden satn alan tilketiciler, sitede

belirtildigi kadarindirim elde etmeyecektir. 1 2 3 * 5 & 7
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Degerli Hatilimen

Bu anketin amar, Deneyimsel ve Arashrma Uriinlerine Yonelik Cevrimici Tiiketici Yorumlam wve Fiyat Cercevesinin
Tiiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete verecefiniz sizi yansitan cevaplardan elde edilecek
veriler, yiksek lisans tez calismasinda kullamlaczk vewvermis oldufunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaltir.

Gasterdiginiz ilgive simdiden tesekliir ederiz.

iletisim: Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Bilgi Yonetimi AB.D

YL Gérencisi Tez Damsmam
Halkan TANISMAN Do Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
tanisman@mersinedu.tr atilgen@mersinedutr

BIRINCI BOLUM
Litfen asafidaki sorular okuyup size uygun seceneg Xile isaretleyiniz.

1. Internet sitelerinden ahsveris yapar mismiz? [ JEvet [ ]JHawr
2. Internet sitelerinden ahsveris yaparken iirin ile ilgili yorumlarm sayisma dikkat eder misiniz? [ JEvet [ ] Haywr

3. Internetten hangi sikhkta ahsveris yvapvorsunuz?
[ ) Haftada bir [ ] Haftada birden fzzla [ ] Aydabir [ ]Ayda birden fazla [ ] Yilda bir [ ] vilda birden fz=la

4. internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsmiz?
{ 1100 TLveszln ([ J101-150 TL [ ] 151-200 TL { ]201-250 TL { ]251-300 TL { ]301 TLve iizeri

Eir internet sitesinde satilmakta olan ortaboy valize dair fiyat ve irin ile ilgili yorum bilgileri asafida verilmektedir.
Litfen bu bilgileri detayh bir sekilde inceleyverek anketteki sorular cevaplayiuz.

Orta Boy Valiz

Fiyat: 2000 ¢ @
S

132,00 £

*kkk
27 Yorum

IKINCI BOLUM
Size gosterilen trini dikkate zlarak asafidzki ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Orta Boy Valiz benim igin;

Degerli Degersiz
Eeni ilgilendirir Eeni ilgilendirmez
Cok sey ifade eder Highir sey ifade etmez
Onemli Onemsiz
Anlanu vardir Anlanu yoktur

UCUNCD BOLUM
Litfen bu bolimde, size gosterilen gorselde yer zlan bilgileri dikkate alarzk, asafdaki ifadelerden size en yakin secenesi Xile
isaretleyiniz. (1= Hig katlmiyorum, .......7= Kesinlikle kathyorum)].

Bu iiriinde yamlan indirim miktarmm dofru olduguna

. 1 2 3 2 5 & 7
inanmuyorum.

Bu dirini internet sitesinden satm alan tiketiciler, sitede

belirtildigi kadarindirim elde etmeyecektir. 1 2 3 * 5 & 7
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Degerli Eanilimey

Bu anketin amari, Deneyimsel ve Arastrma Uriinlerine Yomelik Cevrimici Tiketici Yorumlam ve Fivat Cercevesinin
Tiiketicilerin Satm Alma Niyetlerine Etkisi'nin incelenmesidir. Ankete vereceginiz sizi yvansitan cevaplardan elde edilecek
veriler, yiksek lisans tez cahsmasmda kullamlacak vewermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaldtr.

Gosterdiginiz ilgive simdiden tesekldir ederiz.

iletisim: Mersin {Iniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi [sletme Bilgi Yonetimi A.B.D

YL Oérencisi Tez Danismam
Halan TANISMAN Dog Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
tenisman@mersinedu.tr atileEni@ mersinedutr

BiRINCI BOLUM
Litfen asafdald sorular okuyup size uygun secenegi Xile isaretleyiniz.

1. internet sitelerinden ahsveris yapar mismiz? [ JEvet [ ] Haywr

2. Internet sitelerinden ahsveris yaparken iiriin ile ilgili yorumlarm sayisma dikkat eder misiniz? [ JEvet [ ] Hayir

3. Internetten hangi sikhkta ahsveris yapiyorsunuz?
[ ) Haftada bir [ ] Haftada birden fzzla [ JAydabir [ ]Ayda birden fazla [ ) 1ilda hir [ ] ¥ilda birden fzzla

4., Internet ahsverislerinde bir defada ortalama ne kadar harcama yvaparsmmz?
[ 1100 TLwealn [ ]101-150TL [ ]151-200 TL [ ]201-250 TL [ 1251-300 TL [ ]301 TLve fizeri

Eir internet sitesinde satilmalkta olan ortaboy valize dzir fiyat ve diriin ile ilgili yorum bilgileri asafida verilmektedir.
Liitfen bu bilgileri detayh bir sekilde inceleyverek anketteki sorular cevaplayime.

Orta Boy Valiz

Fiyat: 132,00 &

TN
27 Yorum

IKINCI BOLUM
Size gosterilen drind dikkate alarak asafidaki ifadeleri X ile isaretleyiniz.
Orta Boy Valiz benim igin;

Degerli Degersiz
Eeni ilgilendirir Beni ilgilendirmez
Cok ey ifade eder Hichir sey ifade etmes
Onemli Onemsiz
Anlar vardir Anlanu yoltur

UCUNCU BOLUM
Liitfen bu baliimde, size gosterilen gorselde yer zlan hilgileri dikkate alarak, asafdaki ifedelerden size en yzlan secenefi Xile
isaretleviniz. (1= Hig katlmyorum, .......7= Kesinlikle katihyorum).

Buirinde yaplan indirim milktarmun dogru olduguna

. 1 2 3 4 5 & 7
INERmIYOrum.

Bu iirini internet sitesinden satm alan tiketiciler, sitede

belirtildigi kadar indirim elde etmeyecektir. 1 2 3 2 5 & 7
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