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OZET

Bu ¢aligma ile Giresun Universitesi 6grencilerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda
elektronik ortamlarda bilgi arayis motivasyonlarinin satin alma ve iletisim davranisi
tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica katilimcilarin sosyal medya
aligkanliklari, internet kullanim aligkanliklari, sosyal medya tiyelik siireleri ve demografik
ozellikleri de incelenmistir. Calismanin 6rneklemini Giresun Universitesi Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri ile Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii dgrencileri
olusturmaktadir. Ogrencilerden tamamlanmis 441 anket elde edilmistir. Elde edilen veriler
SPSS 23.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere ilk olarak
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Tiketicilerin elektronik ortamda bilgi arayis
motivasyonlarinin, satin alma ve iletisim davraniginin demografik 6zelliklere gére farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi ve ANOVA testi yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda aragtirmada yer alan degiskenlerin belirli demografik 6zelliklere goére
anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Daha sonra elektronik ortamda bilgi arayis
motivasyonlariin tiiketicilerin satin alma ve iletisim davranigi tizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi
ve topluluk {iyeligi motivasyonlarinin satin alma davranisi lizerinde, tiiketim bilgisi topluluk
iyeligi ve miikafat motivasyonlarnin ise iletisim davranigi {izerinde etkili oldugu ortaya
konmustur. Ayrica tiiketim bilgisi motivasyonun hem satin alma hem de iletisim davranigint

en ¢ok etkileyen motivasyon oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Sosyal Medya, Satin Alma

Davranist, Iletisim Davranisi, Arastirma Motivasyonlari



ABSTRACT

This study aims to investigate the effects of electronic information search motivations
on purchasing and communication behavior according to data gathered from Giresun
University students. Social media, internet usage habits, social media membership durations
and the demographic characteristics of the participants were also examined. The sample of this
study consists of Giresun University Faculty of Economics and Administrative Sciences and
Social Sciences Institute students. A survey was completed by 441 students and analyzed by
using SPSS 23.0 statistical program. Initially an exploratory factor analysis was conducted. T-
test and ANOVA tests were carried out in order to determine whether the consumers’
information search motivations in electronic environments and their purchasing and
communication behaviors differed according to demographic characteristics. As a result it was
determined that the variables showed significant differences according to specific
demographic characteristics. Then, multiple regression analysis was performed in order to
investigate the effects of information search motivations on the purchasing and
communication behavior of consumers. As a result of analysis it was revealed that
consumption information, price information and community membership motivations were
effective on purchasing behavior, while consumption motivation and community membership
and reward motivations were effective on communication behavior. In addition, it has been
determined that consumption information motivation is the most effective motivation for both

purchasing and communication behavior.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Social Media, Purchasing Behavior,

Communication Behavior, Research Motivations.
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GIRIS

Tiiketiciler bir iriin ya da hizmeti satin almadan 6nce ¢esitli riskleri goze
almaktadir. Satin alinan iriiniin beklenildigi gibi ¢ikmamasi, maddi kayiplar,
yasanan duygusal tatminsizlik, zaman kaybi ve sosyal ¢evre tarafindan iiriiniin
begenilmemesi gibi olas1 riskler tiiketicilerin satin alma davranis1 oncesinde bilgi

arayisina yonelmesine neden olmaktadir.

Gegmiste tiiketiciler trtinler hakkinda reklamlardan ve yakin ¢evrelerinden
bilgi edinmeye calismakta ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak
istemekteydi. Fakat gelisen teknoloji ile yayginlasan sosyal medya kullanimi kisiler
arasindaki iletisimi giiglendirerek zaman ve mekan kisitlamasi olmadan bilgiye kolay
bir sekilde ulasabilmelerini, hi¢ tanimadig: tiiketicilerin goriis ve deneyimlerinden
faydalanabilmelerini saglamistir. Buna bagli olarak geleneksel agizdan agiza iletisim
degisim gostererek, elektronik agizdan agiza iletisime donlismiistiir. Dolayisiyla
tiiketicilerin elektronik ortamda bilgi arayis motivasyonlarinin incelenmesi olduk¢a

onemli hale gelmistir.

Tiiketiciler bir iiriinii satin almadan 6nce elektronik ortamlarda bilgi aramakta
diger tiiketicilerin goriislerine onem vermektedir. Buna bagl olarak *“Tiiketicileri bu
davranigsa iten motivasyonlar nelerdir?”, “Tiiketicileri elektronik ortamda bilgi
arayisina iten motivasyonlar tiiketicilerin satin alma ve iletisim davranisini nasil
etkilemektedir?” gibi sorular giindeme gelmektedir. Bu sorulara cevap bulmak
amaciyla literatlir incelenmis ve farkli ¢aligmalarin ortaya koydugu bilgi arayis

motivasyonlariin satin alma ve iletisim davranisi lizerindeki etkileri incelenmistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Ilk iki béliimiinde kavramsal
cergeve dogrultusunda sosyal medya ve sosyal medyaya iligkin kavramlar
incelenerek, tiiketici davranisi ve tiiketici karar verme siirecine iliskin kavramlar
ayrmtili olarak agiklanmustir. Uciincii boliimde agizdan agiza iletisim ve elektronik
agizdan agiza iletisim kavramlar1 incelenerek elektronik agizdan agiza iletisim
motivasyonlarina yer verilmistir. Arastirmanin dordiincii ve son bdliimiinde ise
liniversite 0grencilerinin elektronik ortamda bilgi arama motivasyonlarinin satin

alma ve iletisim davranigt ilizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan



caligmaya yer verilmistir. Bu boliimde oncelikle literatiir dogrultusunda olusturulan
model test edilerek elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bulgular dogrultusunda

sonuglar yorumlanmis ve Oneriler siralanmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. SOSYAL MEDYA
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMININ TANIMI

Web 2.0 seklinde de tanimlanmakta olan sosyal medya kavrami,
kullanicilarin kendi fikirlerini, goriislerini, edindikleri tecriibeleri kendi agilarindan
diger kullanicilarla ¢evrimici platformlarda paylagmasi ve diger kullanicilarla
etkilesime girmesi olarak tanimlanmaktadir (Alikilig ve Onat, 2007, s. 903). Bir
baska tanimda ise sosyal medya kavrami, kullanicilarin birbirleriyle cesitli igerikleri
paylagmasint miimkiin kilan web siteleri ve platformlar olarak gegmektedir (Eren ve
Vardarlier, 2013, s. 853). Vural ve Bat’a (2010, s. 3351) gore, sosyal medya, mobil
tabanli (zaman ve mekan sinirlamasi olmadan) kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde
ve paylasimda bulunabildigi sanal ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Kircova ve
Enginkaya (2015, s. 3) sosyal medya kavramini internet {izerinden kullanicilarin es
zamanli olarak, birbirinden bagimsiz zamanlarda birbirleriyle etkilesim ve iletisim
kurmalarini saglayan dijital ve sosyal mecralar olarak tanimlamaktadir. Akar (2010,
S. 109) sosyal medyayi, insanlarin birbirleriyle etkilesimde olmalar1 iizerine
kurulmus sanal ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanimda ise sosyal
medya, kullanicilarin aktif olarak g¢esitli igerikler olusturabildigi, bireylerin
sosyallesme ve iletisim kurma ihtiyacini gideren sanal platformlar olarak

tanimlanmaktadir (Barut¢u ve Tomas, 2013).

Sosyal medya, biitiin diinyay1 birbirine baglayan ve bireylerin es zamanh
olarak birbirleriyle etkilesimde olmalarina imkan saglayan web tabanli dijital
platformlardir. Ayrica, gelismekte olan dijital ve sosyal platformlar isletmelerin de
misterileri ile etkilesim kurabilmelerine olanak saglamaktadir (Giigdemir, 2017, s.

14).

Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglarindan birisi olan
Wikipedia’da ise sosyal medyanin tanimi su sekilde yapilmaktadir: "Web 2.0’1n
kullanict hizmetine sunulmasiyla birlikte tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli
ve es zamanli bilgi paylasimmna ulasilmasim1 saglayan medya sistemidir”

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya).



Sosyal medya uygulamalarinin igerigini kullanicilar olusturmakta ve
kullanicilar uygulamalar {izerinden birbirleriyle etkilesim ve paylagim icinde
olmaktadir. Bir mobil uygulamanin ya da web sitesinin sosyal medya araci olarak
tanimlanabilmesi igin sahip olmasi gereken oOzellikler; bagimsiz kullanicilarin
olmasi, Kullanicilar tarafindan igerik iiretilmesi, kullanicilar arasi etkilesim, zaman

ve yer kisitinin olmamasi seklinde siralanmaktadir (Vardarlier, 2016).
1.2.  SOSYAL MEDYANIN GELIiSiMi

Internet ilk olarak askeri amaglara hizmet etmek icin ortaya ¢ikmustir. Daha
sonra akademik amaglar i¢in kullanilmis, son olarak ise bireysel kullanimina agilarak
bilgiye hizli ve kolay sekilde ulasmamizi saglayan bir arag haline gelmistir (Cakmak
ve Giineser, 2011, s. 7).

Internet, Amerika’da askeri amagli bir proje olarak ortaya ¢cikmistir. Arpanet
adli proje 1970 yilinda hayata gecirilmistir. Daha sonra gelisen teknoloji ile internet
kullanimi yayginlasip, gelisim gdstermistir. internetin gelisim dénemi web 1.0, web

2.0 ve web 3.0 olarak ii¢ boliimde incelenmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.
5).

Web 1.0 site sahibinin kullanici ile tek yonlii iletisim kurmasina imkan
vermistir. Ancak kullanicilarin tiiketici konumunda etkilesime ve igerik tiretimine
katilim imkan1 bulunmamaktadir. Dolayisiyla web site sahipleri tirettikleri igerikleri
tek yonlii olarak kullanicilara sunmustur. Bu dénemde etkilesim ve es zamanl
iletisim olmadig1 igin igerikler kullanicilara itme yoluyla iletilmistir (Gligdemir,
2017, s. 8). Web 1.0 sisteminin 6zellikleri; programcilar tarafindan tasarlanan ve
iretilen web siteleri, iceriklerin belirli kisiler tarafindan iretilmesi, tek tarafli
iletisimin olugmasi, bilginin sik1 sekilde denetlenmesi, ansiklopedik bilgi yayimi,

hiyerarsik yap1 ve sabit icerik seklinde siralanmaktadir (Vardarlier, 2016, s. 13):

Web 2.0 geleneksel web site isleyisinin yerine getirilen yeni bir donem olarak
tamimlanmistir. Baska bir ifade ile kullanicilarin kendi igeriklerini trettikleri, es
zamanl etkilesimde bulunabildikleri platformlar web 2.0 olarak tanimlanmaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 6). Bu sistem ile kullanicilar birbirleriyle ¢ok daha

kolay etkilesim ve iletisimde bulunabilmekte, ayn1 zamanda ses, video, fotograf ya



da yaz1 gibi kendi igeriklerini iiretebilmektedir. Web 2.0 sisteminin 6zellikleri ise
kullanicilar tarafindan hazirlanip iretilebilen web siteleri, herkes tarafindan igerik
iretilebilmesi, paylasim ve etkilesime dayali platformlar, Karsilikli etkilesim ve
iletisim, paylasima dayali ortak kiitiiphane, gilincellenen igerik seklinde

siralanmaktadir (Vardarlier, 2016, s. 13).

Gligdemir’e (2017) gore, semantik web olarak da adlandirilan web 3.0
makinelerin de okuyabilecegi, anlayabilecegi ve yorum yapabilecegi bir sistem
olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanimda ise semantik web, internet tizerinden
ulagilan bilgilerin ve iligkilerinin yalnizca insanlar tarafindan degil makineler
tarafindan da anlasilabildigi ve iliski kurabilen ag sistemi olarak agiklanmaktadir
(Sendag, 2008). Bu sistem ile cihazlar arasi etkilesim ile tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun sekilde uygulamalarin sunulmasi amaglanmaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015, s. 8).

Geleneksel medya ¢aga ayak uyduramamakta bunun sonucu olarak insanlara
yetmemektedir (Seving, 2013, s. 25). Sosyal medyanin ¢ikis donemi ise web 2.0 ile
olmustur. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar daha aktif ve bilgiye daha kolay
ulagabilir hale gelmistir. Ayni1 zamanda her bir kullanici igerik tireticisi olarak Web

2.0’da yer almaktadir (Kahraman, 2014, s. 19-20).

Teknolojik gelismeler son yiizyilda tiiketiciler, piyasalar ve pazarlamada
cesitli degisikliklere neden olmustur. Yeni dalga teknolojiler tiiketicileri ayni
zamanda iiretici-tiiketici (prosumer) haline getirmistir. Tiim bunlar sosyal medyanin

gelisimi ile ortaya ¢ikmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2016, s. 17-19).
1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglari ¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya
kullanim amaglari ve kullanicilara gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.

Literatiirde yer alan sosyal medya araclar1 siniflandirmalart asagida verilmistir.
Zarella, 2010

o Bloglar



o Mikro Bloglar (Twitter)
. Sosyal Ag Siteleri

o Media Paylasim Siteleri

. Sosyal Haber ve Imleme Siteleri

o Derecelendirme ve Inceleme Siteleri
o Forumlar

. Sanal Diinyalar

Hoffman ve Fodor, 2010
. Bloglar
o Mikrobloglar (Twitter)

o Ortak Girisim Siteleri (NIKEiD)

J Sosyal Imleme Siteleri (StumbleUpon)
. Forumlar ve Tartisma (platformlari) Siteleri (Google Gruplari)
. Uriin Inceleme Siteleri (Amazon)

. Sosyal Aglar (Bebo, Facebook, Linkedln)
. Medya Paylasim Siteleri (Flickr, YouTube)
Kahraman, 2014

J Wikiler

o Sosyal Aglar

. Lokasyon bazli servisler

) Sozlukler



J Bloglar
. Sosyal Imleme Siteleri
o Icerik Paylasim Siteleri

o Mikrobloglar

J Veri Kiiratorliigi

Kaplan ve Haenlein, 2010

. Birlikte caligilabilir projeler (wikipedia, Delicious)
o Bloglar

. Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube, SlideShare)
o Sosyal Ag Siteleri (Facebook, MySpace)

. Sanal Oyun platformlari (World of Warcraft, EverQuest)

Sanal Sosyal Siteler (Second Life)

Safko ve Brake, 2009

. Sosyal Aglar (Moli, MySpace, Facebook)

o Metin Yayn Siteleri (Blogger, Wordpress, Wikia, Wikipedia, Typepad)
. Fotograf Paylasim Siteleri (Picasa, Flickr, Zooomr)

o Miizik Paylasim Siteleri (iTunes, podbean, podcast.net)

. Video Paylasim Siteleri (YouTube, Hulu, Google Video)

o Mikro Bloglar (Twitter, Plurk)

. Canl1 Yayin Siteleri (Live365, SHOUTcast, TalkShoe)

. Sanal Diinyalar ( Kaneva, There, ViOS)



J Oyunlar Platformlar1 (World of warcraft, Halo3)

. Verimlilik Uygulamalar1 (Google Drive, Google Gmail, ReadNotify)

o Toplayicilar (Digg, FriendFeed, Reddit)

o RSS (Atom, FeedBurner)

o Arama Motorlar1 (Everyzing, Redlasso, IceRocket, Google Search)

o Tasnabilir (mobile) sosyal medya uygulamalar (airG, Jott, CallWave)
o Bireyler Arasi Iletisim (Go To Meeting, Skype)

Literatiirde yapilan bu siniflandirmalar ¢er¢evesinde sosyal medya araglart;
sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, wikiler, medya paylasim siteleri, sosyal
imleme siteleri, sozliikler ve forumlar seklinde ele alinmis ve asagida agiklanmistir

(Akar, 2015, s. 53; Kahraman, 2014, s. 21; Toprak, 2015).
1.3.1. Sosyal Ag Siteleri

Kullanicilarin  yeni arkadaslar edinmelerine ve mevcut arkadaglariyla
iletisimde kalmalarina olanak saglayan araclar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ag
siteleri Kkullanicilarma arkadaslarla fotograf, video, miizik gibi ¢esitli icerikler
paylagim imkani saglamaktadir (Kahraman, 2014, s. 22). Sosyal ag sitelerine;
Facebook, MySpace, LinkedIn 6rnek olarak gosterilmektedir.

1.3.2. Bloglar

Kullanicilarin herhangi bir teknik bilgiye gereksinim duymadan, paylagsmak
istedikleri fotograf, yazi, ani, igerikleri kullanict dostu web sitelerinde yayinlanmasi
ve okuyucular ile bulusturulmasina blog adi verilmektedir. Cevrimigi tasarlanmis
glinliikler olarak sosyal medya araglarinda yer almaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007, S.
903-904). WordPress ve Blogger blog tiirlerine rnek olarak gosterilmektedir.

1.3.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilarina 140 karakter dahilinde ya da daha az karakter
kullanarak Twitter, Plurk veya Jaiku gibi sosyal medya platformlarinda ¢evrimigi



olarak igerik yaymlama olanagi taniyan araglardir (Gunelius, 2011, s. 81). Twitter,

en ¢ok bilinen ve yaygin olarak kullanilan mikrobloglardan biridir.
1.3.4. Wikiler

Wiki siteleri kullanicilara igerik tiretimine katilim gésterme imkan1 saglayan,
web sitesinde yer alan yazilar lizerinde degisiklik yapabilme imkani veren sosyal
medya araglaridir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 34). Bir wiki tasarlanmasi
geregince sayfalarmin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve diger kullanicilar
tarafindan yazilan sayfalarin degistirilebilecegi siteler olarak ifade edilmistir
(Kahraman, 2014, s. 21-22). Wiki sitelerine 6rnek olarak; Wikipedia, Delicious gibi

sitelere drnek gosterilebilir.
1.3.5. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin ¢evrimigi sitelerde goniillii videolar, fotograflar, metinler ve
miizikler gibi ¢esitli igeriklerin paylasildigi platformlar, medya paylasim siteleri
olarak tanimlanmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 19). Youtube, Picasa,
Flickr gibi siteler medya paylasim sitelerine 6rnek verilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015).

1.3.6. Sosyal imleme Siteleri

Kullanicilarin kaybetmek istemedikleri igerikleri elektronik ortamda saklama
imkani sunan web uygulamalart sosyal imleme siteleri olarak tanimlanmustir. S6zlikk
anlami1 olarak isaretleme, kayit etme, saklama anlamina gelen sosyal medya

araglaridir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Sosyal imleme siteleri; kullanicilara ilging bulduklari, kaybetmek
istemedikleri ya da tekrar ziyaret etmek istedikleri linklerin depolanmast, toplu halde
tutulmas:1 prensibine dayanan ve hizli erisim saglayan bir sistem olarak
tanimlanmistir. (Akar, 2015, s. 63). Sosyal imleme sitelerine StumblUpon 6rnek
gosterilebilir (Hoffman ve Fodor, 2010).
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1.3.7. Sozliikler

Kullanicilarin kendi agtiklari bagliklar altina diger kullanicilarin yorum
yapmast seklinde genisleyen ve oldukca genis icerik yapisi bulunduran g¢evrimici
sozliiklerdir (Kahraman, 2014, s. 25). Giincel konular tizerine kullanicilarin fikir
aligverisinde bulundugu sosyal medya platformlaridir. Eksi sozliik, siislii sozlik

ornek olarak gosterilebilir.
1.3.8. Forumlar

Forumlar kullanicilarin karsilikli olarak bir konu hakkinda fikir aligverisinde
bulunabilecegi cevrimici platformlardir. Internet forumlar1 insanlarin karsilikli
olarak gonderdikleri yazilar {izerinden bir konu hakkinda tartisma prensibine
dayanmaktadir. Genellikle web forumlari, mesaj panolari, paneller gibi tartisma
platformlari olarak tanimlanmaktadir. Ornek olarak; Yahoo Gruplari ya da Google
Gruplart verilmektedir (Akar, 2015, s. 60).

1.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Literatiir incelendiginde yirminci ylizyilin baslarinda geleneksel pazarlama
yontemleri kullanilirken, giiniimiizde iliskisel pazarlama basta olmak lizere diger

pazarlama yontemlerine agirlik verildigi goriilmektedir (Alabay, 2010).

Sekil 1. 1 Pazarlama Siirecinin Tarihsel Gelisimi

Uriin Satis Pazarlama Miisteri Odag

1850 1900 1950 2000

Kaynak: Bose (2002). Customer Relationship Management: Key Components For
Its Success, Industrial Management and Data Systems . 102(2), 89-97
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Pazarlama siirecinin tarihsel gelisimi Sekil 1.1’de gosterilmektedir. 1850’li
yillarda tiretim odakli bir anlayig hakimken, 2000’1li yillara dogru miisteri odakli
pazarlama anlayis1 hakim olmustur (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014). Gelisen teknoloji
ve miisteri odakli yaklagimlarla dijital pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmistir. Dijital
pazarlamada gelencksel medya araglarindan ziyade yeni medya denilen sosyal

medya araglari kullanilmaya baglanmistir (Altindal, 2013).

Gilinlimiizde her yastan bireyin kolaylikla ulasabildigi internet, tiiketicilerin
iletisim kanallarinda, satin alma aligkanliklarinda ve bir¢ok alanda degisimi
beraberinde getirmistir. Gelisen teknoloji ve degisen pazarlama yontemleri yeni
diinya anlayis1 olan dijital pazarlamay1 ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya pazarlamasi
ise bu yeni anlayisin bir alt koludur (Bulunmaz, 2016). Sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya araglarin1 kullanarak isletmenin ya da markanmn goriniirliigiind,
bilinirligini artirmak, mal ya da hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanmistir
(Gligdemir, 2017). Diger bir tanima gore sosyal medya pazarlamasi, sanal ortamda
ve gercek diinyada isletme ve markalar icin bilinirlik yaratmak amaciyla sosyal
medya araglar ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011, s. 10).
Bir diger ifade ile sosyal medya pazarlamasi ulasilmast zor ve maliyetli kitlelere
daha az maliyet ve daha hizli sekilde ulagsma imkani tantyan sanal iletisim faaliyetleri

biitiiniidiir (Weinberg, 2009, s. 3).

Sosyal medya pazarlamasi yeni nesil bir pazarlama platformu olarak
adlandirilmaktadir. Geleneksel anlamdaki eski medya tek yonli iletisime dayals,
tilketiciye Uriinlerini ya da hizmetlerini itmek suretiyle gerceklesen bir anlayisa
sahipken sosyal medya pazarlamasi iginde birgok stratejiyi barindiran tiiketicileri de
pazarlamanin igine ¢eken bir anlayisa dayanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
markalarin sosyal medya araglarini kullanarak meydana getirdikleri pazarlama
faaliyetlerini ifade etmektedir (Ozata, 2015, s. 33-34). Sosyal medya araglarini etkin
ve amacina uygun sekilde kullanan igletmeler, yeni ¢aga ayak uydurma konusunda
geride kalan isletmelere gore biiylik avantajlar elde etmislerdir (Safko, 2012, s. 298).
Hizli gelisen diinyada reklam verenler iletilmek istenilen mesaji hizli bir sekilde
hedef kitleye ulastirmak icin sosyal medya araclari ile pazarlama faaliyetlerini

yiriitmeyi tercih etmektedir (Vardarlier, 2016, s. 47).
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> Facebook Pazarlamasi: Facebook pazarlama faaliyetleri reklamlar, sayfalar
ve iletiler seklinde gergeklesmektedir. Facebook’un kendi algoritmasi
tizerinden pazarlama faaliyetleri yiiriitebilecegi gibi kullanicilara kendi viral
reklamlarin1 yaratma imkani da sunulmaktadir (Shih, 2011). Facebook’ta
olusturulan hayran sayfalari isletme ve kitle arasinda dogrudan iletisim kurma
imkami saglayan kaynaklardir (Levy, 2010). Isletmeler Facebook iizerinden
tiketicileri  yeniliklerden haberdar  edebilmekte, kampanyalar

diizenleyebilmekte ve kitleleri ile iletisime ge¢ebilmektedir (Kelsey, 2010).

» Twitter Pazarlamasi: Sponsorlu reklam uygulamalar ile belirlenen hedef
kitlenin sayfa akisinda reklamlarin gosterilmesidir. Facebook’a gore
kullanicilara daha az reklam uygulamasi secenegi sunmaktadir. Yine de
kullanicilar ~ kendi ~ viral ~ kampanyalarini Twitter  iizerinden

olusturabilmektedir (Altindal, 2013).

> Medya Paylasim Siteleri ile Pazarlama: instagram, Youtube gibi medya
paylasim sitelerinden olusturulan stratejiler ile tiiketici ve isletme arasinda

bag kurulmaktadir (Altindal, 2013).

Basarili sosyal medya pazarlama stratejileri olusturmak icin; geleneksel
pazarlama analizlerine bagli olarak hedef tiiketici belirlenmelidir. Daha sonra ise
pazarlama yapisinin stratejisi i¢in uygun sosyal medya platformu segilmelidir
(Vardarlier, 2016, s. 63). Sosyal medya pazarlamasinda basarili olmanin en énemli
yollarindan birisi ise topluluk (kitle) olusturmaktir. Etkili topluluk olusturma

slirecinde bazi 6nemli noktalar asagida verilmistir (Kahraman, 2014, s. 91):

e Isletmenin ya da markanin hedef kitlesi iyi belirlenmeli ve analiz edilmelidir.
Analiz edilen hedef kitlenin en ¢ok kullandig1 sosyal medya mecralarinin

belirlenmesi gerekmektedir.

e Belirlenen hedef kitleye hangi kanallardan ulasilacagi, hangi sekilde profiller
acilacagr ve hangi mevcut topluluklara dahil olunacaginin belirlenmesi

gerekmektedir.
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e Hedef kitle ile etkili ve dogru iletisim saglanmasi i¢in bazi aktiviteler,
cekilisler ya da yarismalar diizenlenmesi ve tiiketicilerin bu etkinliklere

katilim saglamasi gerekmektedir.

e Gergeklestirilen her etkinlik sonucunda olusturulan sosyal medya stratejisinin
basartya ulasip wulasmadigini belirlemek i¢in hedefler koyulmasi

gerekmektedir.

Giligdemir’e (2017) gore, sosyal medya pazarlamasi kisaca dinlemek, 6lgmek
ve baglanmak fonksiyonlar1 seklinde incelenmektedir. Dinleme fonsiyonu
tilketicilerin satin alma davranigindan Once iirlin ya da hizmet hakkinda sosyal
medyada daha fazla arastirma yapmasi markalarin ise tiiketicilerin kendileri
hakkinda neler sdylediklerini dinleyerek, fikir ve goriislerini analiz edebilmesi ve
dogru stratejiler gelistirmesi olarak ifade edilmektedir. Markalar web analitiklerini,
goriintiilenme sayilarini, tiklanma sayilarini ve sayfaya gelen trafikleri 6lgebilmekte
ve verimlilikleri dogru sekilde analiz edebilmektedir. Olgiilebilir bilgilere ulasan
markalar tiiketicileri ile hangi noktalarda etkilesime gecilebilecegini ve bag
kurulabilecegini sosyal medya pazarlamasinin baglanma fonsiyonu ile

gergeklestirmektedir.
1.4.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar:

Sosyal medya pazarlamas: isletmelere ve markalara birgok fayda
saglamaktadir. Bu faydalar Borges (2009)’e gore; diisiik maliyet, marka insasi,
destekgi kitle yaratmak ve giiven insa etmek seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bir isletmenin ya da markanin tek basina kendine ait bir kitle yaratmasi igin
yogun halkla iligkiler caligmasi, reklam ve tutundurma faaliyetleri yiiriitmesi
gerekmektedir. Bu durum tek basina biiyiilk maliyet olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ancak sosyal medya araglari ile olusturulacak pazarlama iletisimi daha az maliyetli
ve siirdiiriilebilir 6l¢iide olacaktir. Marka degeri, isletmenin biiyiikliigiinden bagimsiz
olarak elde edilebilen en degerli pazarlama varlig1 olarak tanimlanmaktadir (Borges,
2009).
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Gelisen teknoloji ile giiniimiizde marka insa etmek igin en iyi yollardan birisi
ise sosyal medya platformlar1 olarak goriillmektedir. Bir marka degeri insa etmek igin
sosyal medya kullanicilarinin yardimiyla viral sekilde yayilan marka degerleri
yaratmak miimkiindiir. Sosyal medya iizerinden basaril1 viral uygulamalariyla sik sik
giindeme gelen Burger King, Facebook iizerinden yiriittiigii bir kampanyada
takipgilerine arkadaslarini sosyal aglardan silmeleri durumunda kupon hediye
edecegini duyurmustur. Kampanya sonucu 234.000 kisi arkadasliktan ¢ikarilmistir
(Hoffman ve Fodor, 2010). Sosyal medya pazarlamasi uzmanlar1 g¢evrimigi
ortamlarda  trettikleri  igeriklerle tiiketicilerini  sadik  birer  miisteriye

dontstiirebilmektedir (Handley ve Chapman, 2015).

Sirketler sosyal medyay tipk: bireyler gibi kullanmalidir. Isletmelerin sosyal
medyada iletisim kurarken kullandigi dilin arkadasga ve ¢oziim odakli olmasi
gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medyada tek diize cevaplar ile takipgileriyle
iletisim kurmasi, soguk ve resmi bir dil kullanilmasi destek¢i kitle yaratmayi
zorlastirmakta ve sadakatten yoksun, giiven igermeyen iliskiler kurulmasina sebep
olmaktadir. Miisterilerin isletmeye duydugu giivenin getirilerinden faydalanilmasi
engellenmektedir. Ciinkii sadik kitle yaratmak giiven insaasinda 6nem arz etmektedir
(Borges, 2009).

Isletmelerin ve markalarmn sosyal medya pazarlamasindan elde edebilecegi

diger faydalar ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Giigdemir, 2017, s. 110):

o Hedef kitlenin (pazarin) ilgi ve yonelimlerini 6grenmek

. Satislar artirmak

. Yeni olusturulacak pazarlama stratejileri i¢in yaratict fikir ve igerik
olusturmak

. Yeni miisteriler ve potansiyel miisterileri bulma ve Kkitleleri harekete
gecirmek

. Tiiketici davraniglarini incelemek

o Rakip analizleri yapmak
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o Fikir liderlerini tanimlamak

. Web ve sosyal medya trafigini yiikseltmek
J Uriin ve marka bilinirligini artirmak

o Marka imaj1 yaratmak

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasinda Karsilasilabilecek Sorunlar

Isletmelerin sosyal medya kullanmasmin faydalar1 oldugu gibi bazi olasi
tehlikeleri de soz konusudur. Bazi isletmeler geleneksel medyaya karsi baglilik
gostermekte, yeni iletisim ve etkilesim platformu olan sosyal medyayr goz ardi
etmektedir. Bu durum isletmelerin ¢aga ayak uyduramadigi i¢in yenilikleri takip
edememesine yol acarak rekabet giiclinii kaybetmesine neden olmaktadir (Kircova

ve Enginkaya, 2015, s. 34-35).

Bir markanin ya da isletmenin sosyal medya sorumlusu sosyal medya
platformlarinda markay1 temsil gérevindedir. Bu nedenle olas1 bir kriz aninda ya da
istenmeyen durumlarla karsilagildiginda profesyonel bir sekilde yonetim
gosterebilmesi gerekmektedir. Kriz aninda alinan kararlar isletmenin strateji ve
gelecek planlaria uygunluk gostermedigi takdirde kriz atlatildiktan sonra farkli

sorunlari meydana getirebilmektedir (Vardarlier, 2016, s. 64-65).

1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Ile Geleneksel Pazarlama
Arasindaki Farkhihiklar

Geleneksel pazarlama ve yayginlasan sosyal medya pazarlamasi ile beraber

uygulanacak pazarlama stratejileri isletmelere biiyiilk avantajlar saglamaktadir

(Weinberg, 2009, s. 6).

Internet ve sosyal medya kullanimmin artmasi tiiketici pazarinda miisterileri
daha giiclii hale getirmektedir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerin karar
stirecinde artan rolii isletmelerin pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini dogrudan

etkilemektedir. Tiim degisimler yeni bir pazarlama anlayisiin dogmasina sebep
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olmaktadir. Yeni anlayisin temel unsurlari Tablo 1.1°de gosterilmektedir (Ozata,

2015, s. 32):

Tablo 1. 1 Yeni Pazarlama Anlayisi

Eski Pazarlama Yeni Pazarlama
Anlayisi Anlayisi
Tek  noktadan ¢ok Cok  noktadan  ¢ok
noktaya iletisim modeli > noktaya iletisim modeli
Kisisellestirilmis

Kitlesel pazarlama >

g pazarlama
Monolog > Diyalog
Markalama > [etisim

Tedarik tarafli diistinme Talep tarafli diigiinme

v

Mega markalar ~ Cesitlilik
Hedef tuketici > Ortak tiiketici
Pazar boluimleri > Topluluklar

Kaynak: Kiani, G. R. (1998). Marketing Opportunities in the Digital World. Internet

Research, 8(2), 185-194.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran ve sosyal
medyay1 6n plana ¢ikaran belli bagh farkliliklar vardir. Sosyal medya iizerinden
yiiriitiilen iletisim ¢abalar1 yiiksek oranda {iicretsiz veya c¢ok diislik iicretli
caligmalardir. Sosyal medya araglari isletmelere hedef pazarlarina gore siniflandirma
olanagi sunarak, daha fazla insana ulasma imkani saglamaktadir (Korkmaz, 2011, s.

2151). Geleneksel pazarlamada ise kitlesel bir iletisim s6z konusudur.

Weinberg’e (2009) gore sosyal medya pazarlamasint geleneksel
pazarlamadan ayiran 6zellikler su sekilde siralanmaktadir; sosyal medya pazarlamasi
yeni igerigin kesfedilmesini kolaylastirmaktadir. Profesyonel sekilde hazirlanmis
icerikler web sitelerine yiizlerce yeni ziyaretgi gekebilmektedir. Sosyal medyada
hazirlanan igerikler geleneksel pazarlama iletisim araclarinin aksine tek yonlii
iletisim gostermemektedir. Ziyaretcilerin paylagsma isteklerini uyandiracak viral
etkiye sahip, begenilen ve paylagim istegi uyandiran icerikler markalarin sosyal

medya hesaplarinin organik olarak biiylime gostermelerine olanak saglamaktadir.
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Isletmelerin ve markalarin geri doniislere 6nem vermesi ve sosyal medya
platformlarindaki takipgilerle sik sik etkilesimde olmasi marka ve tiiketici arasinda
giiclii iliskiler kurulmasma imkan saglamaktadir. Cift yonlii olusan etkilesimler
takipgileri siki destekgiler haline getirmektedir. Tim bunlar sosyal medya

pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran baslica 6zelliklerdir.

Gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama faaliyetleri de farklilik
gostermektedir. Geleneksel pazarlama ile internetten pazarlama arasinda farklilik

gosteren faaliyetler Tablo 1.2°deki gibi gosterilmistir.

Tablo 1. 2 Geleneksel Pazarlama ile Internetten Pazarlamanin Karsilastirilmasi

_ _ Internetten
Pazarlama Faaliyetleri | Geleneksel Pazarlama
Pazarlama

Internet web sitelerine
Yazili, video kayitli ya da _
_ genis ve kapsamli
sesli kayit olarak
bilgiler hazirlanarak
hazirlanmus, tv, radyo ve
Reklam r - reklamlar yerlestirilir.
gazete gibi klasik kitle _ o
Diger web sitelerinin
iletisim araglari ile reklam
' . banner reklam haklar
faaliyetleri ytriitiiliir
satin aliabilmektedir.

Bireysel goriismeler, odak o
_ Cevrim i¢i destek hatti.
grup goriismeleri ya da ' o
. ) ) Yedi giin, yirmi dort
Miisteri Hizmetleri anket yoluyla miisteri
] ] ) ) saat miisterilere destek
hizmetleri faaliyetleri _
saglanabilmektedir.
saglanmaya calisilir.

Miisteri ya da miisteri S
E-posta ile iletisim
adaylar telefonla
saglanarak satig

Satig aranarak ya da iiriinii o
) gerceklestirilmeye
bizzat tanitarak satis
caligilir.
saglanmaya calisilir.
Miisterilerin fiziken Miisteri ya da miisteri
Pazarlama Arastirmast | magazaya gelerek beyan adaylartyla online

ettigi fikirleri, anket olarak goriisme saglanir
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yoluyla elde ettikleri ve pazarlama

bilgileri degerlendirerek arastirmalart

pazarlama arastirmast yapilmaktadir.
yapilmaktadir.

Kaynak: Caglar, 1., ve Kilig, S. (2013). Pazarlama (4.basim). Nobel Akademik
Yaymcilik Egitim Danigmanlik Tic. Ltd. Sti.
IKINCI BOLUM
2. TUKETICI DAVRANISI

2.1. TUKETICI VE MUSTERI KAVRAMI

Tiiketici ve miisteri kavramlari zaman zaman birbirleri yerine kullanilan fakat
birbirinden farkli kavramlardir. Tiiketici, bir tiriinii ya da hizmeti kullanmak amaciyla
satin alan ve kullanan kisidir. Miisteri ise bir isletmeden diizenli olarak aligveris
yapan, farkli birinin kullanacag: iiriinli ya da hizmeti de satin alabilecek kisi olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017, s. 20). Bir kisi ayn1 zamanda hem tiiketici
hem de miisteri olabilir. Bir diger ifadeye gore; tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcamaya istegi olan kisi, kurum ya da kuruluslar ve tiizel

kisilikler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014, s. 70).

Durmaz (2011) bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla satin
alma islevini gergeklestiren kisileri miisteri olarak tanimlamaktadir. Tiiketici ise
kendisi ve ailesi i¢cin mal ve hizmetleri satin alip tiiketen bireyler olarak

agiklanmaktadir.

Bir diger ifade ile tiiketici, mal ya da hizmetleri karsiliginda belli bir bedel
Odeyerek satin alan gercek veya tiizel kisilerdir. Miisteri ise mal ya da hizmeti
kullanma amac1 olsun ya da olmasin satin alma eylemini gergeklestiren kisilerdir.
Son zamanlarda akademik caligmalarda gecen “alic1” kavrami tiiketici ve miisteri

kavramlarinin yerine kullanilmaktadir (Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2016, s. 118).
2.2.  TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

Bireylerin gevreleri ile ilgili olan etkilesimleri tiiketici davraniginin bir kolunu

olusturmaktadir. Buradan hareketle tiiketici davramis1 ile bireylerin ¢evresel
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etkilesimlerinin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketici davranisi,
bireylerin iiriinleri ya da hizmetleri satin alma siireci; dncesi ve sonrasint kapsayan
biitlinsel faaliyetlerdir. Tiiketici davranisi zihinsel, duygusal ve davranigsal olabilir.
Tiiketici davranis1 tiiketicilerin zaman, para ve enerji bazli kaynaklarini nasil
kullanacagini ve faaliyetlerini yonetecegini incelemektedir (Odabasi ve Baris, 2017,
s. 29).

Tiiketici davranigi kavrami yalnizca satin alma esnasinda gerceklesmeyen,
satin alma karar siirecinin dncesini ve sonrasini kapsayan bir kavramdir (Kog, 2013,
s. 35). Basarili isletmelerin tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru analiz
edebilmesi gerekmektedir. Tiiketici ihtiyag ve beklentilerini analiz ederek
olusturulacak stratejiler isletmelere onemli faydalar saglamaktadir. S6z konusu
faydalar pazari gercekei sekilde analiz ederek hedef pazarin daha isabetli
belirlenmesi, hedef pazara yonelik stratejilerin daha verimli sekilde olusturulmasi ve
pazarlama unsurlarina ait daha dogru kararlar verilmesi seklinde siralanmaktadir

(islamoglu, Candan, Haciefendioglu, ve Aydm, 2006, s. 41-42).

Tiiketici davranigina ait 6zellikler yedi baslik altinda incelenebilir (Odabasi
ve Baris, 2017, s. 30-38):

Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 bir
amaci veya istegi ger¢eklestirmek i¢in giidiilenmis davranislardir. Gergeklestirilmek
istenen amag ya da istek yerine getirilmediginde meydana gelen gerilim ve gerginlik

yaratan arzulari tatmin etmek olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda satin alma
karar1 siireci ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar incelenir. Siire¢ birbiriyle

ilgili ve birbiriyle uyum i¢inde ilerleyen adimlardan olugsmaktadir.

Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Her bir tiiketicinin
diislinceleri, kararlari, yargilar1 ve fikirleri vardir. Bazilar1 bilingli olarak

olusturulurken bazilari tesadiifi olarak zihinlerde olusmaktadir.

Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama ac¢isindan farkhhklar

gosterir: Her bir iirlinii alirken tiiketicinin degerlendirmek i¢in harcayacagi zaman
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farkli olacaktir. S6z konusu risk ve maliyetler ne kadar ¢ok olursa karar verme

stirecinde harcanacak zamanda ayn1 oranda artmaktadir.

Tiiketici davramsi ¢evre faktorlerden etkilenir: Tiiketiciler karar verme
siirecinin farkli noktalarinda ¢evreden etkilenmektedir. Yakin arkadaslarindan
duyduklar1 bir tavsiye, tanimadiklar tiiketicilerin ifade ettikleri sikayetler ya da
ailelerinin diizenli olarak gosterdikleri satin alma davranislart tiiketicileri

etkilemektedir.

Tiiketici davramsi farkh Kisiler icin farkhihklar gostermektedir: Her bir
tilketicinin farkli istekleri ve ihtiyaglart vardir. Bu durum tiiketici davranisini

dogrudan etkilemekte ve farklilik géstermesine sebep olmaktadir.

Tiiketici davramis1 farkh roller ile ilgilenir: Tiiketici davranisi bazi
durumlarda tiiketicinin tamamen kontroliinde ilerleyebilirken bazi durumlarda da

farkli rollerin etkisinde kalabilmektedir.

Tiiketici davranisi, hedef pazardaki tiiketicilerin davranislarini inceleyen ve
bu davraniglarin nedenlerini, neleri etkiledikleri ve nelerden etkilendiklerini arastiran
bir bilim dalidir. Tiiketici davranist biliminin cevaplamaya c¢alistig1 sorular asagida

ki sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017, 5.40):

. Hedef pazarda bulunan tiiketiciler kimlerdir?

. Ne satin aliyorlar?

o Ne zaman satin aliyorlar?

o Kim i¢in satin aliyorlar?

o Nigin satin aliyorlar?

o Nereden satin aliyorlar?

. Ne siklikta satin aliyorlar?

. Satin alinan iiriin ya da hizmetler ne sekilde kullaniyorlar ve elden

cikariyorlar?



21

2.3.  TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketicilerin birbirlerinden farklilik gosteren satin alma tercihleri vardir.
Tiiketici davranislarinin ¢6ziimlenmesi ve igletmelerin pazarlama stratejilerini uygun
sekilde belirlemesi gerekmektedir. Tiiketici davranislarinin ¢dziimlenebilmesi ve
pazarlama stratejilerinin uyumlu sekilde hazirlanabilmesi i¢in tiiketici davranislarina

etki eden faktorlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2014, s. 74-75).

Tiiketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek i¢in kisisel faktorleri, psikolojik
faktorleri ve sosyal-kiiltiirel faktorleri incelemek gerekmektedir (Odabasi, 2012, s.
55). Tiiketici davranmisint kisisel faktorler, sosyal ve kiiltiirel faktorler, psikolojik
faktdrlerle birlikte ekonomik faktorler ve pazarlama ¢abalari etkilemektedir. Tiiketici

davranisini etkileyen faktorler Sekil 2.1°de gdsterilmektedir.

Sekil 2. 1 Tiiketicilerin Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Psikolojik Faktorler Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

/ . \ Ekonomik
Faktorler

Pazarlama Cabalar1

Kisisel
Faktorler

Kaynak: Altunisik, R., Ozdemir, S., ve Torlak, O. (2016). Pazarlama Ilkeleri ve
Yénetimi. Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim A.S.

2.3.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen cesitli sosyal ve kiiltiirel

faktorler vardir. Bu faktorler; aile, danigma gruplari, rol ve statiiler, kiiltiir, sosyal
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siif seklinde siralanmaktadir. Bireyler davraniglarini dogduklari andan itibaren
aileden gordiigii yonde sekillendirmektedir. Aile olgusu bireylerin kisisel
davraniglarina ve tiiketici davranislarina etki etmektedir. Aile yapilarimin farklilik
gostermesinden dolayr bazi ailelerde satin almaya karar veren kisilerle satin alma
eylemini gerceklestirenler ayri kisiler olabilmektedir. Bazi aile yapilarinda ise
karsilikl etkilesim fazla olmaktadir. Tiim bu durumlari géz oniine alarak yapilacak
pazarlama stratejileri dogru ve isabetli sekilde gerceklesecektir (Yiikselen, 2008, s.
137).

Aile bireyleri baz1 markalarin ve {iriin gruplarinin satin alinmasinda cesitli
roller istlenmektedir. Aile i¢inde ¢esitli davramglar farkli  sekillerde
degerlendirilmektedir. Aile karar mekanizmasinin birden fazla isleve sahip oldugu

bilinmektedir (Odabasi, 2012, s. 57-58):

o Ekonomik islev: Maddi ihtiyaglarin karsilanmasi igin ebeveynler ¢alisarak
gelir elde etmektedir.

J Toplumsallasma  islevi:  Aile {yelerinin  toplumsal iliskilerini
diizenlemektedir.

. Duygusal islevi: Aile tiyeleri arasindaki duygusal etkilesimi olusturmaktadir.
J Uygun yasam bi¢imi islevi: Tiiketicilerin yapilarini da etkileyebilecek yasam

seklini aile liyeleri i¢in olusturmaktadir.

. Stizgeg islevi: Cevreden etkilenilen davraniglari, normlar1 ve mesajlari

slizgecten gecirerek yorumlamaktadir.

Bireyler dogduklart andan itibaren bazi rolleri ve statiileri listlenmektedir.
Ornegin; aile igindeki kadin anne roliinde olabilirken isyerinde pazarlama miidiirii
olarak liderlik yapabilmektedir. Dolayisiyla hayatin her alaninda farkli roller
tistlenilmektedir. Bu roller insanlara farkli statiiler de yliklemektedir. Bireyler
rollerine ve statiilerine uygun iiriinleri secme egilimi gostermektedir. Is adamlarinin
Mercedes marka araba tercih etmeleri bu duruma ornek verilebilir (Yiikselen, 2008,
s. 137).
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Bir sirketteki miidiiriin rolii ve statiisii sirketteki satig sorumlusundan fazladir.
Ayni satig sorumlusunun rolii ve statiisii ise sirkette bulunan sekreterden faklidir. Bu
farkliliklar dogrultusunda tiiketici davraniglar1 da ¢esitlilik gostermektedir. Sirketin
midiirii daha pahali kiyafetler giyip, liiks araclara binerken diger statiideki ¢alisanlar

daha diisiik biitceli harcamalar yapabilmektedir (Durmaz, 2011, s. 50).

Tiiketiciler yanlis karar vermenin zararini en aza indirmek igin gevrelerine
danigarak onlarin tecrilbbe ve fikirlerinden yararlanmak istemektedir. Danigma
gruplart, kisilerin ya da ailelerin karar siirecinde kendilerine giiven duyduklari, 6rnek

aldiklar1 insanlar, 6rgiit veya gruplardir (Karafakioglu, 2006, s. 104).

Danisma gruplari, bireylerin davraniglarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Danisma gruplari; aile iiyeleri, takim arkadaslari, is arkadasi ya da {inlii bir yildiz
olabilmektedir. Kisiler bu bireylerin davramiglarii taklit etmeye ve benzer
davraniglar gostermeye egimlidir. Bu nedenle bireyler danisma grubundaki kisilerin
kararlarina gilivenir ve onlara benzemek i¢in veya davraniglarinin dogru olduguna

inandig1 igin benzer davranislar gostermektedir (Yikselen, 2008, s. 136).

Kiiltiir bir toplulugun ortak paylasimlari, degerleri ve birikimleridir. Kiiltiiriin
unsurlar1; orf-adet, ahlak kurallari, gelenekler, ortak dil, ortak tarih, yeme-igme

aliskanliklari, kiyafet ve ortak ¢ikarlar seklinde siralanmaktadir (Arslan, 2004, s. 8).

Kiiltiir, bireylerin ve dolayisiyla tiiketicilerin davranigini etkileyen en 6nemli
faktdrlerden birisidir. Insanlarin i¢inde bulundugu toplumu, iiretilecek iiriinleri ve
hangi iirlinlerin tiiketilecegine kadar etki etmektedir. Tiiketici davranislart agisindan
onemli olan kiiltiir; belirli bir toplumu olusturan bireylerin ortaklasa paylasilan ve
aktarilan davranislar1 ile 68renilen davranislarin tamami olarak tanimlanmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2017, s. 313).

Sosyal simif faktorii ise bir toplumda yer alan bireylerin sahip oldugu ayni
degerler, ayni ilgi alanlari, yasam sekilleri gibi ¢ok fazla degiskeni kapsayan bir
gruplanma seklidir. Siniflar1 birbirinden keskin ¢izgilerle ayirmak miimkiin degildir.
Bireyler i¢inde bulunduklari topluluktaki siniflar arasinda gecislerde bulunmaktadir

(Akyiiz, 2015, s. 106).



24

Sosyal smif belirlenirtken bazi 6zellikler goz Oniine alinmaktadir. Bu
ozellikler; benzer diizeyde gelir, benzer standartta yasam kosullari, benzer hayat
goriisti seklinde siralanmaktadir. Pazarlama stratejileri ortak Ozelliklere gore
gruplandirilmis sosyal smiflar géz oniline alinarak olusturulmaktadir (Yiikselen,

2008, s. 135).

Kisiler arasindaki sosyal smif farkliliklari tiiketim davraniglarina da
yansimaktadir. Tiketicilerin bulunduklar1 sosyal siniftan bir basamak yukaridaki
sosyal sinifa benzemek ya da st sinifa ¢ikmak i¢in tiiketimi araci olarak kullandigi
goriilmektedir. Ornegin; Apple marka telefon iist siniflara hitap eden ve iist seviye
gelir diizeyine sahip bireylerin alabilecegi bir telefon olarak goriiliirken bazi alt
siniflarca da alinip kullanilmaktadir. Bu sekilde iist sinifa benzeme istegi tatmin

edilmektedir (Okumus, 2013, s. 247).
2.3.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorlerin; yas ve yasam doénemleri,
hayat tarzi, gelir diizeyi ve meslek ve durumsallik faktori gibi farkli unsurlara sahip
oldugu goriilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2017).

Tiiketicilerin farkli yasam donemlerinde farkli istek ve ihtiyaclar1 ortaya
cikmaktadir. Bu bakimdan pazar boliimlendirmesi yapilirken siklikla yas ve yasam
donemleri faktorii g6z Oniline alinarak smiflandirma yapilmaktadir. Bu
simiflandirmaya ihtiyag duyulma sebebi ise benzer yaslardaki veya ayni yasam
déneminde olan tiiketicilerin benzer davraniglar gosterecegi disiincesidir (Durmaz,

Bahar, ve Kurtlar, 2011, s. 118).

Ornegin; 15-20 yas grubundaki bireyler daha ¢ok spor, rahat ve ozgiir
kiyafetler giymeyi tercih ederken is hayatina atilan 25-35 yas grubundaki bireyler
daha resmi kiyafetleri tercih etmektedir. Bu durum yasam doénemlerinin getirdigi
farkli davranislarin  sonucudur (Yikselen, 2008, s. 137-138). Tiiketicilerin
davraniglarini bi¢imlendiren ve yonlendiren faktorlerden birisi de gelir diizeyleridir.
Ozellikle fiyata duyarli {iriinlerin {iretim ve satisin1 yapan isletmeler bu dzelligi gz
oniinde bulundurarak stratejik kararlar vermektedir (Cémert ve Durmaz, 2006, s.
354-355).
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Tiiketici davranislari birbirlerinden farkli 6zellikler gosterebilmektedir. Bazi
tiketiciler bir rini satin alirken yiliksek fiyatli olmasini, herkes tarafindan
alinamamasi1 durumunu tercih edebilir, bazi tiiketiciler ise daha uygun fiyatli olani
alma egilimi gosterebilmektedir. Bu durum degisikligine sebep olan en 6nemli faktor

gelir diizeyindeki degisikliklerdir (Durmaz, 2011, s. 54-55).

Hayat tarzi; bireylerin hayat goriisli, yasadiklar1 yer gibi bircok unsuru
kapsamaktadir. Pazar boliimlendirmesinde ise hayat tarzi dikkat edilen bir diger
onemli etkendir. Tipki yas, gelir diizeyi, egitim gibi belli yasam tarzina sahip bireyler

belli davranis egimleri gostermektedir (Durmaz, Bahar, Kurtlar, 2011, s. 119).

Durumsallik faktorii, tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirirken
icinde bulundugu durum olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler bir iirlinii satin
almadan once zaman harcayarak arastirma yapmakta, belli maliyetleri ve istekleri
g0z Oniine alarak satin alma davranisini gergeklestirmektedir. Ancak bazi durumlarda

ise arastirma yapmayr g6z ardi ederek aniden satin alma davranisini

gergeklestirebilmektedir (Mucuk, 2014, s. 78).

Meslek gruplari da tiiketici davraniglarini biiylik olglide etkilemektedir.
Marangoz diikkani isleten bir kisi pikap tarzi arabalar satin almay: tercih etmektedir.
Urettigi esyalar1 kolayca tasiyabilmesi ve kendine sagladigi fayda bakimindan tercihi
bu yonde olmaktadir. Bir isletmenin miidiirii ise tercihini daha liikks araglardan yana
kullanabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin davraniglarini sahip olduklart meslekler
etkilemektedir (Tekin, 2006, s. 92).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarint etkileyen psikolojik faktorlerle ilgili bir¢ok model
gelistirilmistir. Bu modellerin iizerinde durdugu baglica faktorler sunlardir;
giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar (Yiikselen, 2008, s. 140). Gudi
ihtiyaglarin uyarilmis halidir. Bir kisiyi yemeye, uyumaya, oynamaya veya bir iiriinii
satin almaya iten faktorler olarak adlandirilmaktadir. Gidiiler bireylerin i¢inden
gelen ve ihtiyaglarini karsilamak igin gerceklestirdikleri davraniglarin biitlintidiir
(Mazlum, 2010 s. 64). Giidillenme ise ¢evresel ve igsel faktorlerin etkisinde belirli

davraniglari eyleme geg¢irmek igin bireylerin hareket etmesi olarak tanimlanmaktadir.
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Igsel giidiilenme bireyin karnimi doyurma ihtiyaci, barmma ihtiyaci gibi igten gelen
diirtiilerin gergeklestirilmesidir. Cevresel giidiilenme ise bireyin ¢evresinden gelen
uyarilar sayesinde davranislarini yonlendirmesidir (Yiikselen, 2008, s. 142).
Gidiilerin iki temel amaci vardir. Birincisi bireylerin uyarilarak bir davranisi

baglatilmasi, ikincisi ise s6z konusu davraniglara yon verilmesidir (Celik, 2014, s.
63).

Bireyler gerekli pazarlama iletisimleri dogrultusunda satin alma eylemi i¢in
giidiilenmektedir. Algilama kisilerin ¢evresinde ki uyaricilart duyu organlariyla
algilamasidir. Algilama iki yonlii gerceklesmektedir. Giidiiler ve tutumlar algilamay1
etkiledigi gibi algilama ve giidiiler de tutumlari etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci,

2001).

Bir gereksinim ortaya ¢iktiginda kisiler ihtiyaglart farkli sekillerde
algilamaktadir. Ornegin buzdolab1 ariza yapan aym gelir diizeyine sahip iki ev
hanimindan birisi buzdolabinin tamir edilmesinin ¢éziim olmayacagini diisiinerek
yeni bir buzdolabi almaya karar verebilir. Diger ev hanimi ise tamir ettirerek
buzdolabini biraz daha kullanma karar1 alabilir. Bu durum kisilerin farkli algilama

sekillerinden kaynaklanmaktadir (Karafakioglu, 2006, s. 96).

Ogrenme ise kisilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda yetenek ve
davraniglarinda meydana gelen degisikliklerdir. Pazarlama agisindan 6grenme ise
bireylerin satin alirken ya da tiiketirken karsilagtiklari, gelecekteki davraniglarini
sekillendirebilecek bilgi edinme ve deneyim yasama siireci olarak ifade edilmektedir
(Okumus, 2013, s. 57).

Tiiketiciler, belirli  driinlerin  veya hizmetlerin sadik  miisterileri
olabilmektedir. Bu durum &grenme ve deneyimleme davraniginin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. ihtiyacin dogmasi aninda tiiketiciler daha énceden denedigi,
bildigi bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya 6ncelik gosterebilmektedir. Ogrenilmis
davranislar tiiketici davranigin1 yonlendirmekte, daha az enerji ve zaman harcamaya
sebep olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017, s. 77).

Inanglar, insanlarin karsilastiklar: bir durumla ilgi biitiinleyici diisiincelerdir.

Bir marka ya da isletme hakkinda tiiketicilerin zihninde canlanan marka imajimni
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olusturmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 358). Tutum ise kisinin bir markaya,
tirtine, reklama veya herhangi bir duruma karsi sahip oldugu olumlu ya da olumsuz
davranislar olarak adlandirilmaktadir (Mazlum, 2010, s. 72). Insanlar, yasamlar
boyunca edindikleri deneyimlerin sonucunda bazi davranmislar gelistirmektedir.
Yasamlar1 boyunca edindikleri tutum ve inanglar1 ¢evreleri ile paylasmaya ve diger
bireylerin inang¢ ve tutumlarin1 6grenmeye devam etmektedirler. Bu durum kisinin

cevresini algilamasinda onemli bir nokta olarak gorilmektedir (Akyiiz, 2015, s.
110).

2.3.4. Ekonomik Faktorler

Tiiketici davranisini agiklayan klasik iktisat teorisine gore, tiiketici akile1 ve
bilin¢li ekonomik hesaplamalar sonucu parasin1 uygun deger ile karsilanmasi i¢in
harcamaktadir. Fiyat ise tiiketicilerin en gii¢lii giidiisti olarak kabul edilmektedir. Bu
teoriye gore; tiiketici kisith gelirini harcarken en uygun fiyati 6deyerek en fazla fayda

saglayacak tirtinii satin almak istemektedir (Tokol, 2007).

Tiiketici davraniglarin1 ekonominin genel durumu, gelecek planlari ekonomik
On goriiler gibi bazi unsurlar etkilemektedir. Tiiketicilerin yiiksek gelire sahip olmasi
satin alma davranigini tesvik ederken, gelirin diisiik olmas1 harcamalarin kisilmasina
sebebiyet verebilmektedir. Ulke icindeki ekonomik durum tiiketici davranislarini
etkilemektedir. Kisi bast milli gelirin artmasi, tilke ekonomisinin iyi yonde gelismesi
gibi faktorlerin tamamu tiikketici egilim ve satin alma kararlarimi degistirmektedir.

(Altunisik, vd. 2016).
2.3.5. Pazarlama Cabalari

Isletmeler kar elde edebilmek icin iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasina ihtiyag duymaktadir. Buna bagli olarak isletmelerin tiiketici davranisini
etkileyip yonlendirebilmesi i¢in pazarlama karmasi ile uygun faaliyetler yiiriitmesi

gerekmektedir (Altunisik, vd. , 2012).

Pazarlama karmasini olusturan dort degiskenden birisi olan fiyat tiiketici
davraniglarini biiylik olclide etkilemektedir. Tiiketici satin alacag: iiriin hakkinda

yeterli bilgisinin olmamasi1 durumunda yiiksek fiyatl iirliniin daha kaliteli oldugu
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algisina varmaktadir. Fiyat tiiketicilere bir lirlinlin kalitesi hakkinda yiizeysel de olsa
bilgi vermektedir. Ayrica lirline kolay erisilebilirlik, hizmet sektoriinde fiziksel
kanitlar tiiketicinin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Mucuk, 2014, s.
153-154).

Uriiniin tiim ozellikleri tiiketici davramisini etkileyebilecek durumdadir.
Tiiketiciler az maliyet ile ¢ok kazang saglayarak tatmin diizeyini artirmak
istemektedir. Tutundurma karmasi ise tiiketici davraniglarimi etkileyen bir diger
onemli degiskendir. Reklam, halkla iliskiler, sosyal medya gibi gesitli kanallardan
yiiriitiilen dogru stratejiler tiiketici davranisini istenilen yonde etkileyebilmektedir

(Altunisik, vd. , 2016).
2.4. TUKETICi KARAR VERME SURECI

Satin alma karar1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Tiiketici satin
alma karar siireci boyunca bir¢ok igsel ve digsal degiskenlerden etkilenmektedir
(Odabast, 2012, s. 59). Tiiketici bir tiriinii satin almadan 6nce zihinsel ve eylemsel
olmak tizere iki farkli siire¢ gegirmektedir. Satin alma karar siireci satin alinacak
tirliniin tiiketici zihnindeki degere ve liriiniin maliyetine, psikolojik faktorlere, Sosyo-
kiiltiirel faktorlere, kisisel faktorlere ve pazarlama cabalarma gore farkhilik

gostermektedir (Mirze, 2010, s. 310).

Tiiketicilerin siit gibi kolayda iiriinler satin alirken gdsterdigi satin alma karari
ile yeni bir cep telefonu gibi begenmeli {iriinler satin alma karar1 arasinda farkliliklar
mevcuttur. Kolayda iirlinler satin alirken tiiketiciler eski aligkanliklarina dayanarak
hareket etmekte ve daha az caba sarf etmektedir. Begenmeli iiriinlerde ise satin alma
karar siirecinde daha fazla zaman ve caba harcamaktadir. Bunun yani sira
tiiketicilerin begenmeli {driinler i¢in katlandigi maliyetler de daha yiiksektir
(Yikselen, 2008, s. 144).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde katlandigi maliyete oranla aldigi
fayday: en yiiksek seviyeye ¢ikarmak istemektedir. Katlanilan riski sifira indirmek
ve fayda oranini yiikseltmek ic¢in bazi arastirmalarda bulunmaktadir. Tiiketici satin

alma davranis1 siirecinde iki farkli bilgi arama yontemi gerceklesmektedir. Son
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zamanlarda gelisen teknoloji ile ¢evrimici bilgi arama ve geleneksel bilgi arama

yonteminden bahsedilmektedir (Cakmak ve Giineser, 2011, s. 3).

Glinlimiizde bu arastirmalarin ¢ogu sosyal medya araglari {izerinden
yiiriitiilmektedir. Tiketiciler, referans gruplarindan aldiklar1 bilgilerle, daha once
deneyimlemis miisteri yorumlariyla, markanin ¢izdigi imajla baz1 kararlara
varmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya araglari {izerinden yapilan arastirmalar

tiketicinin satin alma karar siirecine etki etmektedir.

Tiiketici satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya cikmasi, bilgi arayisi
(arastirmast), alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi
davranig gibi belirli asamalar halinde gergeklesmektedir. (Philip Kotler, 1999)

Tiiketici davranisi karar siireci asamalar1 Sekil 2.2°de gdsterilmektedir:

Sekil 2. 2 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin alma Satin  alma
E . . .
tanmmasi arayisi degerlendirilmesi karar1 sonrasi
davranisi

Kaynak: Philip Kotler, G. A. (1999). Principles Of Marketing. Prentice Hall Europe.

2.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi Asamasi

Tiiketici ihtiyacinin ortaya ¢ikist igsel ve digsal uyaricilar sayesinde
anlasilabilmektedir. I¢sel ve digsal diirtiilerin yarattig1 gerilim ihtiyacin satin alinip
giderilmesine kadar devam eden bir siire¢ olarak adlandirilmaktadir (Mazlum, 2010,
s. 75). Tiiketiciler diirtiiler sonucunda ihtiyaci fark etmektedir. insan davranislarinin
temelini olugturan gereksinme sonucu bireyde yarattigi yoksunluk hissi giderilmek
istenir. Bundan dolay: tiiketici ihtiyacin giderilmesi davranigina yonelmektedir

(Celik, 2014, s. 60).
2.4.2. Bilgi Arayis1 Asamasi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucu ihtiyacin giderilmesi i¢in bilgi toplama

ihtiyaci ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarin giderilmesi igin harekete
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gegmeden c¢evresinden ve gecmis tecriibelerinden yararlanmaktadir. Toplanilan
bilgiler siniflandirilarak degerlendirilmeye alinmaktadir (Tekin, 2006, s. 84). Bilgi

toplamak i¢in yapilan arastirmalar su sekilde siralanmaktadir (Durmaz, 2011, s. 87):

Icsel arastirma; tiketicinin  kendi tecriibelerinden, diisiince ve

duygularindan yola ¢ikarak hafizasindaki bilgi birikiminden yararlanmasidir.

Digsal arastirma; dergi, kitap, reklam brosiirii, ¢evrimici platformlar veya

¢evreden duyulan bilgiler ile tiiketicinin yaptig1 arastirmalardir.

Destek satin alma arastirmasi; tiiketici ihtiyaci direk ortaya ¢ikmadan

aragtirma yapmaya baglamasidir.

Mevcut arama; tiiketicilerin 6zel bir ihtiyaca olan gergek sebebin

arastirilmasidir.

Internet ortamindaki sosyal medya araglar1 karsilikli etkilesime ve bilgi
aligverisine dayanmaktadir. Ay {riinii satin alan tiliketicilerin tecriibelerini
aktarabilme ve {irlin hakkinda bilgi toplayabilme imkani1 saglamaktadir. Bu durum
giinlimiizde ¢ogu miisteriyi sosyal medya araglarinda bilgi toplamaya
yoneltmektedir. Gerekli durumlarda tiiketiciler ilgili markanin sosyal medya
hesabina ulagabilmekte ve ilgilenecek yetkili bir kisi bulabilmektedir. Giiniimiizde
sosyal medya araglar1 birer bilgi ve etkilesim kaynagma déniismektedir (Ozcan,
2010, s. 34).

Tiiketiciler ilk olarak bilgi aragtirmasina kendi hafizasindan ve ge¢mis
deneyimlerinden baslamaktadir. Bunlarin yeterli goriilmedigi noktalarda ya da yeni
deneyim ve bilgiler aradiginda farkli kaynaklara bagvurabilmektedir. Bu kaynaklar

asagida siralanmaktadir (Tekin, 2006, s. 84):

Kisisel kaynaklar; arkadaslar, komsular, tanidiklar gibi ¢evredeki Kisiler
bilgi kaynaklaridir. Genellikle bu Kisiler tiiketicinin giivendigi ve bildigi kisilerden
olusur. Ancak giivendigi bildigi kisilerden olusmasi bilginin daima dogru oldugu

anlamina gelmemektedir.
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Pazan belirleyen kaynaklar; reklam, satis danigmanlari, ambalajlar,
dagitim kanallar1 gibi pazarlama unsurlarindan olusan kaynaklardir. Tiketiciler bu

kaynaklardaki bilgilere gaba harcamadan ulagsmaktadir.

Kamusal kaynaklar; tiiketici raporlari, dergi makaleleri ve hiikiimet

raporlar gibi tarafsiz bilgi kaynaklaridir.

Deneysel kaynaklar; tiiketicinin daha o6nce kullandigi, halihazirda
kullanmakta oldugu markadan memnun kalmasi veya kullanmakta oldugu triinden

gozlem yoluyla bilgi edinmesidir.
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyacin1 gidermek igin satin alacag tirlinii birden fazla asamada
degerlendirmektedir. Degerlendirme asamasinda se¢imini kolaylastiracak ve
rasyonel karar vermesine yardimci olacak degerlendirme olgiitii olusturmaktadir.
Degerlendirmeler sonucu elde ettigi bulgulara gore smiflandirma yapmakta ve

alternatifleri degerlendirmektedir (Mirze, 2010, s. 311).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, tiiketicinin elde ettigi bilgileri
degerlendirme ve hangi lirliniin mevcut ihtiyact en iyi sekilde karsilayacagina karar
verme slirecidir. Elde edilen bilgilerle birlikte secenekler belirlenmektedir. Tiiketici
ihtiyaci en iyi karsilayacak iiriinii en uygun fiyata almak ister. Boylelikle katlanilan
maliyet ve riski en aza indirmek miimkiin olmaktadir (Odabasi, 2012, s. 60).
Tiiketicilerin alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda yeterli bilgi kaynagina
ulagmas1 ve dogru bilgiler elde etmesi daha akilct kararlar verebilmelerine imkan

saglamaktadir (Akyiiz, 2015, s. 125).

Degerlendirme siiresi her bir iriin igin farkli zamanlarda olmaktadir. Kolayda
tirtinler daha cabuk karar verilerek alinirken begenmeli {irlinler i¢in daha fazla zaman
ve degerlendirme gerekmektedir. Gegmiste 6grenilmis tecriibeler, bazi markalara ait
bilgi ve giiven duygular gibi faktorler de alternatiflerin degerlendirilmesinde etkili

olmaktadir (Mucuk, 2005, s. 50).

2.4.4. Satin Alma Karan
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Tiiketici, yeterli arastirmayi yapip, belirlenen alternatifleri degerlendirdikten
sonra satin alma kararini Verir. Tiiketicinin kigisel degerlendirmelerine gore; hangi
saticidan alinacagi, hangi markayi tercih edecegi, satin alma kosullar1 gibi unsurlar

tespit edilmektedir (Mirze, 2010).

Tiketici bu noktada {iriinlin markasina, rengine, modeline, satin alacagi
magazaya, O0deme sekline ve garanti kosullarina karar vermektedir. Tiim bu
asamalarin gerceklesmesi icin tliketicinin alternatifleri degerlendirmesinin olumlu
sonu¢lanmis olmasi gerekir. Olumsuz olmasi durumda tiiketici satin alma siirecini

sonlandirmaktadir (Celik , 2014).
2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Karar siireci satin alma eylemi ile son bulmamaktadir. Satin alma sonrasi
gerceklesen faaliyetler de tiiketicinin bir sonraki satin alma tercihini ve bir baska
tilketicinin davranmisini etkileyecektir. Bu asamada tiiketicinin tatmin diizeyi,
tilketicinin zihninde olusan sunulan mal ya da hizmetin kalitesi bu asamada belli
olmaktadir. Tiiketicinin tatmin olmasi zihninde 6nceden olusturdugu fayda ile
karsilastig1 faydanin birbirine olan oranina baghdir. Tiiketicinin bekledigi fayda ile
karsilastig1 fayda esitse memnun olmaktadir. Karsilastigi fayda bekledigi faydadan
fazlaysa tatmin olmakta, bekledigi fayda karsilastigi faydadan az ise memnun
olmamaktadir (Karafakioglu, 2006).

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislari, tutum ve diistinceleri 6nemlidir.
Tiiketicinin satin alma sonrasinda cevresine ne iletecegi, satin alma davranisinin
aliskanliga doniisen siirekli alimlar olup olmayacagi bu asamada sekillenmektedir

(Mucuk, 2005).

Satin alinan {iriin ya da hizmetlerin tiiketicilerde olumsuz bir izlenim
birakmasi ve tiiketicilerde tatminsizlik yaratmasi igletmeler i¢in biiyiik bir sorun
olmaktadir. Tiiketicide olusan tatminsizligi gidermek igin gosterilecek c¢abalar
tiiketicilerin nezdinde yetersiz kalabilmektedir. Son kullanma tarihi ge¢mis tiriinler,
defolu kisisel esyalar, begenmeli iriinlerde garanti kosullarindaki yetersizlikler

tiketicilerin zihninde diizeltilmesi zor olumsuz etkiler yaratmaktadir (Yiikselen,
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2008, s. 146). Tiiketicilerin satin alma sonrasi yasadiklari tatmin veya tatminsizlik

degerlendirmesi ve geri doniis bildirimleri Sekil 2.3’te gdsterilmistir.

Sekil 2. 3 Tiiketici Satin Alma Sonrasi Degerlendirmesi

Tuketicinin Satin Alma
Sonras1 Degerlendirmesi

/ .

Tatmin Tatminsizlik

Sikayet Toplama
Yontemi

Kaynak: Timur, N., ve Sariyer, N. (2004). Kayseri'deki Otomobil Bayilerinde
Miisteri Tatmin Araci olarak Sikayet Toplama Y6ntemlerine iliskin Bir Uygulama.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (17), 9-32.

2.5. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketicileri glidiileyen farkli ihtiyaglar1 ve bundan dolay: farklilik gosteren
davranislart vardir. Tiiketici davranislar ¢esitlilik gostermektedir ve bu davraniglarin

anlagilabilmesi i¢in agiklayici ve tanimlayict modeller ortaya konmustur (Altunisik,

vd., 2016, s. 118).

Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketici davranis modelleri literatiirde klasik
(Agiklayict) davranis modelleri ve Modern (Tanimlayici) davranis modelleri olarak

iki farklr sekilde siniflandirildigr goriilmiistiir.

Literatiirde Agiklayici (Klasik-Geleneksel) Davranis Modelleri; Marshall’in

Ekonomik Modeli, Freudian Modeli, Pavlovian Modeli ve Veblen’in Toplumsal-
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Ruhsal Modeli olarak siralanmaktadir. Tanimlayici Tiiketici Davranis Modelleri ise;
Engel- Kollat- Blackwell Modeli, Howard- Sheth Modeli ve Dogal Olaylar
inceleyen model seklinde ele alinmaktadir (Altunisik, vd. 2016; Islamoglu, 2006).

Akyiiz, (2015), tiiketici davranis modellerini dort ana smif halinde
incelemistir. Klasik (Agiklayici) modeller, ekonomik temelli modeller, 6grenmeye

dayali modeller, modern (tanimlayic1) modeller olarak siniflandirmistir.
2.5.1. Aciklayia (Klasik) Modeller

Aciklayic1 modellerde birey davraniginin sosyal, ekonomik ve psikolojik
yonlerinin farkli ilgi ve uzmanlik alanlar1 degerlendirmesiyle agiklanmasi olarak

tanimlanmaktadir (Altunisik, vd. , 2016).

Aciklayic1 (Klasik) modeller, tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiiler
aracilif1 ile aciklamaktadir. Giidii bireylerin hareket yoniinii, 6nem sirasini ve
siddetini belirleyen ve bireyleri harekete geciren gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bireyi
harekete geciren giic ortaya ¢ikan ihtiyacin tatmin edilmemesinden
kaynaklanmaktadir. Ihtiya¢ karsilandik¢a gerilim azalir. Bu durum Sekil 2.4’te
gosterilmektedir (Islamoglu , 2006).



35

Sekil 2. 4 Giidiiniin Davrams Sistemi Uzerindeki Rolii

ihti Amag
R —) Gudi —) Davranig
Ogrenme
Tatmin Amact
edilmemis Gerilim - Diirtii —t Davranig erceklestirme
istek, ithtiyac I
Bilissel
Tansiyonun azalmasi <

Kaynak: islamoglu, A. H., Candan, B., Haciefendioglu, S., ve Aydin, K. (2006).
Hizmet Pazarlamasi. Istanbul: Beta Yayim A.S.
Gudiiler uyarilmig birer ihtiyag olarak bireylerin  eylemlerini
belirleyebilmekte ve yonlendirebilmektedir. Giidiiler; fizyolojik giidiiler ve
psikolojik giidiiler olmak iizere iki temel grupta incelenmektedir (Islamoglu, 2002, s.

110).

Benzer sosyal statiide yer alan iki tiiketicinin ihtiyaglar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bu durum iki tiiketicinin de ayn1 zamanda yayinlanan reklamlari
farkl1 algilamalarina sebep olmaktadir. Ihtiyaglarin farklilik gdstermesi tiiketicilerin

algism da etkilemektedir (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, ve Aydin, 2006).
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Maslow’a gore insanlarin ihtiyaclari hiyerarsik yapidadir. Bir kisinin ayni
anda tiim ihtiyaglar1 hissetmedigi, basamaklar halinde bir ihtiya¢ tatmin olduktan

sonra bir {ist basamaktaki ihtiyaca gegcildigini savunmaktadir (Mucuk, 2014).

Maslow’un ihtiyac¢larin siniflandirilmasinda temel olarak iki varsayim vardir.
[Ik varsayim bireylerin davranislarinin  temelinde ihtiyaglarin  bulundugu
varsaymmidir. Kisilerin davranislarini anlayip agiklayabilmek i¢in ihtiyaglarinin
bilinmesi gerekmektedir. Ikinci varsayim ise ihtiyaglarm onceligi ve siddeti olarak
aciklanmaktadir. Maslow’un hiyerarsi piramidine gore alttaki ihtiyag tatmin

edildikten sonra bir tist seviyede ki ihtiyaca gecilmektedir (Eroglu, 2010).

Sekil 2. 5 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
gerceklestirmek

|

|

|

|

|

i

Deger gorme |
ihtivaci i

|

/ Ait olma ve Sevgi \ |
thtiyact |

|

|

|

|

|

|

/ Giivenlik ihtiyaci \
/ Fizyolojik ihtiyaglar \

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi piramidi su sekilde agiklanmaktadur;

Fizyolojik Ihtiyaclar: Bireylerin en temel biyolojik ihtiyaglaridir. Yemek,
uyku gibi yasamsal ihtiyaglardir.

Giivenlik Thtiyaclar1: Bireylerin hayatta kalmak icin ihtiyag¢ duydugu

giivenlik ihtiyacidir. Kendini glivende hissetmek istemektedir.
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Ait olma ve sevgi ihtiyaci: Bir gruba, topluma ya da bir yere ait olma hissi,

cevresi ve toplum tarafindan sevilme ihtiyacidir.

Deger gorme ihtiyaci: Kisinin toplum tarafindan kabul edilme ve saygi

duyulmasi ihtiyacidir.

Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Kisinin toplumda ve gevresinde basari

elde etmek ve kendini kanitlama ihtiyacidir.
2.5.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat yaklasimina gore insan ekonomik ve akilci davranan bir
canlidir. Marshall Modeli tiiketici davraniglarinin bu yaklasima goére sekil aldigini
aciklamaktadirlar. Tiiketici gelirini kendisine en fazla fayda saglayacak tirine gore
harcamaktadir. Marshall ise klasik iktisadin bu yaklagimina marjinal fayda boyutunu
katmistir. Giiniimiizde ise Modern Fayda kurami olarak bilinen son halini almistir

(islamoglu, vd. , 2006, s. 45).

Marshall’in ekonomik modeli gostermektedir ki; tiiketiciler harcamalarini ve
tercihlerini ekonomik olarak degerlendirmektedir. Satin almak istedigi iirlinleri
kendisine en fazla tatmini yasatacak {iriine gore segmektedir. Ekonomik olarak
yapilan degerlendirmeler tiiketici davranisini 6nemli dlgiide etkiledigi goriilmektedir

(Papatya, 2005, s. 224).
2.5.1.2. Freudian Model

Freud, bireylerin kisilik olgusunun duygu yapilarina gore sekil aldigini 6ne
stirmektedir. Freud’un yaklasimina gore kisilik; alt benlik (ilkel benlik), iist benlik
ve benlik olmak tizere ti¢ farkli benlik olusmaktadir (Eroglu, 2010, s. 220). Freud’un
kigilik kuram1 Sekil 2.6’da ki gibi bir buz dagina benzetilmektedir.
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Sekil 2. 6 Freud’un Kisilik Kurami

BILING seEvIvEST

SN BILING SEVIVESIT

Kaynak: https://femrehistorian.wordpress.com/2014/12/22/freud-ve-insan-bilinci/

Kisilerin davraniglarina yon veren benliklerden (Eroglu, 2010, s. 220); alt
benlik (1d), Insanlarin dogustan gelen ve tatmin edilmesi gereken fizyolojik ve
psikolojik ihtiyaglarini kapsayan bir alandir. Alt benlik, ayip, giinah, yasak ve sug
gibi toplumsal sinirlamalardan etkilenmemektedir. Ust benlik (siiper ego), alt
benligin tam karsitidir. Toplumsal ve kiiltiirel ¢evre tarafindan etkilenmektedir.
Kisileri smirlayan, ayip, yasak giinah gibi olgular burada degerlendirilmektedir.
Benlik (ego), kisinin alt benligi ile list benligi arasinda denge kuran ara bulucu olgu

olarak tanimlanmaktadir.

Bir tiiketiciye neden x marka pahali bir saat satin aldig1 soruldugunda, estetik,
tarzina uygun ve kullanigl buldugunu soyleyebilmektedir. Bu durum st benligin
sinirlamasindan olusmaktadir. Ust benlik, etkileyici, liikks bir hayat gdsterme ve iist
smifta hissetmek istedigi arzusunu dile getirmeyi engellemektedir. Freud,
tilketicilerin  davraniglarini  yonlendiren benlikleri bu 1ii¢ olgu {iizerinden

aciklamaktadir (Islamoglu, 2002, s. 116).
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2.5.1.3. Pavlovian Model

Ogrenme, bireyin istek diizeyine, uyaricilarin sayisma ve kisinin ge¢mis
deneyimlerine gore sekil alan davranis degisikligi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan bakildiginda ise tiiketicilerin istek diizeyleri, uyaricilardan
etkilenme diizeyleri ve ge¢gmis deneyimleri farklilik gosterdigi i¢in ayn1 duruma karsi
farkl tepkiler gostermektedir. Ogrenme siirecinde pekistirici/ diillendiriciler varsa,
bazi tepkiler giiglii hale gelmektedir. Tiiketicilerin olumlu satin alma deneyimleri

davranislarini pekistirmektedir (Papatya, 2005, s. 224-225).

Pavlov’un sartlandirilmig 6grenme deneyinde; denek olarak kullanilan
kopeklere zil sesi ile yemek verilmistir. Bu islem uzun bir siire tekrarlanmaktadir.
Daha sonra zil sesi ¢alindiktan sonra yemek verilmez. Kopekler, zil sesinden sonra
yemegin gelecegini 6grendikleri i¢in salya akitmaya devam etmislerdir. Pavlov bu
deneyin sonucu olarak Ogrenmenin cagrisima dayali bir siire¢ oldugunu One
stirmiigtiir. Firtinali bir giinde ise kopekler denize atilmiglardir. Sularda bir siire
bogusan kopekler karaya ¢ikarildiginda zil sesi ¢alinmistir. Ama kopekler salya
akitmamiglardir. Bu durum, kopeklerin eskiye oranla daha giiglii uyaricilarla
sartlandirildigim1 ve onceki 6grenmenin kayboldugu yoniinde yorumlamistir. Bu
model ile tiiketicilere belirli markalari tekrar eden yontemle 6gretmek ve tiiketicileri

aliskanlik ile karar vermeye yoneltmek amaglanmaktadir (Islamoglu, 2006, s. 135).
2.5.1.4. Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli

Veblen, insanlar1 i¢inde yasadiklari topluma ve kiiltiire gore hareket eden bir
varlik olarak tanimlamaktadir. Bu goriise gore kisilerin ihtiyaglarini dolayisiyla
davraniglarini i¢inde bulunduklar1 grup ya da i¢inde bulunmak istedikleri topluluk
sekillendirmektedir. Kisiler lider olmak, tinlenmek ve bir iist sinifa gegmek amaciyla
satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Bu noktada yapilan arastirmalar kisilerin
tutum ve davranislarinin, sosyal ¢evresinden ve i¢inde bulundugu toplumun

kiiltiiriinden etkilendigini ortaya koymaktadir (Islamoglu, 2006).
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Veblen, yaptig1 arastirmada aristokrat sinifinin tiiketim aligkanliklarini
incelemistir. Veblen’e gore bu smifin satin alma tercihlerini iiriiniin sagladigi
faydadan ¢ok i¢inde bulunduklar1 toplumda iine kavusma ve gosterisli olma istegi
belirlemektedir (Papatya, 2005, s. 225). Veblen’in modeli gosterisgi ve belirli bir
sosyal statiiye sahip olma arzusu ile tiiketici davranislariin sekillendigini 6ne

stirmektedir.
2.5.2. Tammlayic1 (Modern) Modeller

Tanimlayict modeller, tiikketicinin satin alma kararlarini nasil belirlediklerini,
hangi faktorlerin etkisinde kaldiklarini ele almaktadir. Tanimlayict modellerin ortak
ozelligi, tiiketici satin alma davranisint bir sorun c¢ozme siireci olarak

degerlendirmesidir (Islamoglu, 2002 ).

Tanimlayici modeller temel yaklasim olarak tiiketici ihtiyaglarini sorun
olarak ele almakta ayn1 zamanda tiiketici satin alma davranigini bir siire¢ olarak
degerlendirmekte ve farkli faktorlerden etkilendigini 6ne stirmektedir (Altunisik, vd.

, 2016, s. 121).
2.5.2.1. Engel- Kollat- Blackwell Modeli

Engel- Kollat- Blackwell modeli, tiiketicilerin karar siireglerinin ve tiiketici
kararlarinin nasil ortaya ¢iktigini agiklamak tizerine gelistirilmistir (Tan, 2010).
Model, tiiketicinin karar siirecini bes asamada ele almaktadir. Bu asamalar;
problemin ortaya ¢ikmasi, problemin taninmasi, alternatiflerin belirlenmesi, se¢im,
sonuglarin  degerlendirilmesi seklinde siralanmaktadir (Islamoglu, Candan,

Haciefendioglu ve Aydin, 2006).

Engel- Kollat- Blackwell modeli bes temel esas tizerine dayanmaktadir. Bes
temel esas; girdiler, bilgi siireci, karar stireci, karar stireci degiskenleri ve dis etkiler
olarak ele alinmaktadir (Islamoglu, 2002, s. 126-127). Engel- Kollat- Blackwell

Modeli ve karar asamalar1 Sekil 2.7°de gosterilmektedir:
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Sekil 2. 7 EKB Tiiketici Davramis Modeli

Girdiler Bllgl Edlnme Karar Sﬁreci Dls Etkenler
_ Maruz Sorunu v gee
Kitleden ——| Gudiler
N kalma Tanimla
kisiden 1 I 1 T
cevreden Dikkat Aktif Arama Degerlendirme
Hafiza Kriterleri
v 1 —
Anlama Alternatifleri . T
¢ Kiltir normlari
Degerlendirm deserleri
Kabul R ve degerleri
1 T A
Hatirda | Inanglar
tutma | | Yasam

Tutum  |«—{ Bicimi

y /

Danisma

Niyet |+ Uygunlukie ;
Gruplari

»|  Secme Beklenmeyen
l Durumlar
Sonuglar —> Tatmin
v
Dissal Arama
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Kaynak: Islamoglu, A. H. (2002 ). Pazarlama Ilkeleri. istanbul : Beta Basim A.S.
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2.5.2.2. Howard- Sheth Modeli

Howard- Sheth Modeli, 6grenme kuraminin sistematik hali olarak kabul
edilmektedir. Bu modelde temel yaklagim her satin alma durumunun ayn1 siddet ve
istek diizeyinde olmamasidir. Howard- Sheth modelinde {i¢ ¢esit satin alma davranisi

one siiriilmektedir (Islamoglu, 2002 s. 128):

. Otomatik satin alma davranisi
. Sinirlt sorun ¢6zme davranist
o Sinirsiz sorun ¢dzme davranist

Tiiketici satin alma karar siireci, sorun ¢ozme yaklasimina dayandirilarak ele
alinmaktadir. Rutin ya da otomatik davranis tiiketicilerin arastirma yapmaya gerek
duymadan sahip oldugu bilgi ile satin alma davranisini gerceklestirmesi olarak
adlandirilmaktadir. Tiketiciler bir {iriinii satin alirken hep ayni markay: tercih
etmektedir. Sinirlt sorun ¢ozmede ise segenekler olusturulmustur. Tiiketici satin
almadan 6nce daha az zaman harcayarak karar vermektedir. Tiiketicinin iirliniin sinifi
ile ilgili genel bilgisi mevcutken markalar hakkinda yeterli bilgisi yoktur. Yogun
sorun ¢ozme ise tiiketici satin alma davranigindan Once kapsamli arastirmalar
yapmakta ve zamana ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketici 6ncelikle iirin grubu hakkinda
bilgi sahibi olmaya calismakta daha sonra marka segeneklerini belirlemektedir

(Odabas1 ve Baris, 2017, s. 339-340).
2.5.2.3. Nicosia Modeli

Francesso Nicosia tarafindan gelistirilen Nicosia modeli tiiketici
davraniglarinin incelenmesini ve agiklanmasimi bilgisayar benzetim tekniklerine
dayandirmaktadir. Bu modelde 6ne ¢ikan 6zellik satin alma Oncesi ve sonrasi karar

slireci lizerinde degerlendirme yapilmasidir (Akyiiz, 2015).

Nicosia modelinin temeli isletme ile tiiketici arasindaki iliskiye
dayanmaktadir. S6z konusu modele gore isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iletisim

karsilikl1 etkilesim prensibine dayanmaktadir. Isletmeler reklam yoluyla tiiketici ile
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iletisime gegerek davranislarini yonlendirmeyi amaglamaktadir. Tiiketiciler ise satin

alma tercihleri ile geri doniis saglamaktadir (Giindiiz, 2009).

2.6. SOSYAL MEDYANIN TUKETICI DAVRANISINA ETKISI

Diinya iizerinde gelisen ve yayginlasan internet agi ile sosyal medya
platformlarinin varligi ve kullanimi artis gostermistir. Giiniimiizde internette bulunan
iceriklerin ¢ogu, kullanicilar tarafindan iiretilmektedir. Bu durum igerik iireten
tiiketicileri sosyal medyanin dinamosu haline getirmistir. Ortaya ¢ikan bu durum
kullanicilarin bilgiye ve igerige daha kolay ulagsmalarini, satin alma kararlarini, karar

alma siireglerini ve pazardaki dengeleri degistirmistir (Ozata, 2015, s. 28).

Sosyal medya, isletmelere farkli etkinliklere katilma ve ¢evrimigi kanallarla
paylasim yapma imkan1 sunmaktadir. Isletmeler olusturulan ilgi cekici stratejilerle
sosyal medya ftizerinden tiiketicileriyle iletisime gegebilmekte, tiiketicilerin
etkinliklere katilmasini saglayabilmektedir. Boylelikle marka ve tiiketici arasinda
baglar olusturulmaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler bir sonraki satin alma
davraniginda daha 6nce deneyimledikleri ve memnun olduklari isletmelerden satin
alma davramsi gostermektedir (Giigdemir, 2017). Isletmelerin sosyal medya
kullanimu tiiketicilerin markaya kars1 giiven duymasina olanak saglamaktadir
(Vardarlier, 2016, s. 62). Isletmeye giiven duyan miisterileri etkin pazarlama

stratejileri ile sadik miisteri haline getirmek miimkiindiir.

Gelisen internet kullanimi ve sosyal medya ile tiikketici davranigini etkileyen
unsurlara iki farkl girdi daha dahil olmaktadir. Birincisi; isletmelerin olusturduklari
ve tiiketicilere yasattiklart web deneyimleri, ikincisi ise; isletmelerin kontrolleri
disinda olusan sosyal medya kullaniminin yarattigi tiiketici deneyimleri olarak

tanimlanmaktadir (Ozata, 2015 s. 30).

Sosyal medya tiiketiciler icin 6nemli bir bilgi kaynag:i haline gelmistir.
Tiiketiciler bir {iriinli satin almadan once sosyal medya platformlarinda arastirma
yapmakta, irlin hakkinda yazilmig yorumlari okumakta diger tiiketiciler ile

etkilesime girmektedir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler ¢ok kisa zamanda
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diinya ¢apinda kullanicilarin ulasabilecegi bilgiler haline gelmektedir. Yasanan bu
degisimler sosyal medyanin gecici bir akim olmadigin1 gostermektedir. Ayrica
yasanan bu degisimlere ayak uyduran tiiketicilerin davranis ve tutumlarinda da
degisimler yasanmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya araglarindan bilgi
aramakta, bilgi saglamakta, isletmelerle ve diger tiiketicilerle etkilesime girmektedir
(Ozata, 2015, s. 27). Tiiketicilerin bir araya gelerek olusturduklar1 gevrimigi
topluluklar iiriinler, isletmeler veya hizmetler hakkinda agizdan agiza iletisim

saglamalarina imkan saglamaktadir (Akar, 2015, s. 81).

Sosyal medya kullanim1 ile degisen bir diger tiiketici davranisi ise ag kurma
ihtiyacidir. Insan yaradilist geregi sosyal bir canlidir. Geleneksel anlamda yer alan
iletisim davranigi internet kullanimi ile gevrimigi ortamlara taginmistir. Sosyal medya
araglari ile tiiketicilerin ¢cevrimici aglar kurmasinin bazi avantajlar1 ve dezavantajlar
mevcuttur (Akar, 2015, s. 64-65). S6z konusu avantaj ve dezavantajlar tablo 2.1°de

yer almaktadir.

Tablo 2. 1 Online Sosyal Ag Kurmanin Avantaj ve Dezavantajlari

Online Sosyal Ag Kurmanin Avantajlari Online Sosyal Ag kurmanin Dezavantajlar
Baglanmak: Maslow’un ihtiyaglar
hiyerargisine gore en temel ihtiyaclardan
birisi olan baglanmak ihtiyac1 ¢evrimici
ortamlar sayesinde farkli grup ve topluluklara
baglanmay1 sagmaktadir. Insan sosyal bir
canhdir. Cevresinde yer alan topluluklara ait
olmak, kabul gérmek istemektedir. Cevrimigi
platformlar sayesinde ait olacagi toplulugu
diinyanin herhangi bir yerinde
ulasabilmektedir.

Paylasmak: Fikirlerini, uzman oldugun bir
konuyu paylasmak insan ihtiyaglarimin iginde
yer almaktadir. Cevrimigi ortamlarda
bilgilerinin paylasilmasi ve ¢ok kisiye
ulasilmasi daha kolay hale gelmektedir.

Zaman tiikketme: Zaman kavraminin yitirilmesi,
verimliligi azaltma durumunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Her zaman verimli olamama: sosyal ag
siteleri bilgi aligverisinde kullanilmaktadir.
Ancak baz1 zamanlarda ise eglence amaciyla
kullanilmasi verimliligi azaltmaktadir.

Kimlik: Sosyal ag sitelerinde kullanicilar Pazarlamacilar i¢in kolay hedef olma: Ayni
kimliklerini yeniden olusturabilmektedir. ilgi alanina sahip, benzer 6zellik gosteren
Ayni gruba ait kullanicilar birbirlerinin kullanicilar i¢in daha kolay pazarlama

kimlik tamimlarina etki etmektedir. stratejileri olusturulmaktadir.

Viral doga: Sosyal aglar dogasi geregi viral Istenmeyen sosyal etkilesimler: Bazi
yapiya sahiptir. Uretilen bir igerik ¢ok kolay | durumlardan istenmeyen etkilesimler
sekilde yayilim gosterebilmektedir. yasanabilmektedir.

Kaynak: Akar, E. (2015). Sosyal Medya Platformlar1. Z. O. (Ed.) i¢inde, Sosyal
Medya. Eskisehir: Anadolu Universitesi.
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UCUNCU BOLUM

3. AGIZDAN AGIZA ILETISIM VE ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA ILETIiSIM
3.1. AGIZDAN AGIZA iLETiSIM KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin kolay ulasilabilir, giivenilir ve ticari
kaygi giitmeyen kaynaklarla kurdugu iletisim olarak tanimlanmaktadir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012). Arndt’e (1967) gore agizdan agiza iletisim; ticari amaglar1 olmayan
iki tiiketici arasinda bir iirlin ya da hizmet hakkindaki olumlu ya da olumsuz fikir
aligverigidir. Bir bagka tanimda ise agizdan agiza iletisim bir markanin glivenirligi,
hizmeti ya da iriinii gibi faktorler hakkinda tiiketiciler arasinda yapilan bilgi
aligverisi olarak tanimlanmistir (Yavuzyilmaz, 2015, 5.432). Agizdan agiza iletisim
tiiketiciler arasinda gecen resmi olmayan bir iletisimdir. Genellikle samimi bir dil
kullanilan, birbirini taniyan ya da tamimayan tiiketiciler tarafindan

gerceklestirilmektedir (East, Hammond, ve Lomax, 2008, s. 215).

Tiiketicilerin kendi deneyimlerini aktardiklar1 gevreyi; yakin arkadaslari,
aileleri ya da diger tiiketiciler olusturmaktadir. Tiiketiciler arasindaki agizdan agiza
iletisim tiiketicilerin yasanmis deneyimlerine dayandigi i¢in daha giivenilir olarak
algilanmaktadir (Aydin, 2009, s. 2-3). Ticari amagtan ve isletmelerden bagimsiz
olmas1 sebebiyle agizdan agiza iletisim tiiketiciler arasinda en sik gergeklestirilen
iletisim tiirii ve bilgi arayis yoludur (Uyar ve Kilicaslan, 2016). Lam ve Mizerski’ye
(2005) gore, agizdan agiza iletisim, en az iki kisi arasinda gergeklesen fikir
aligverisidir. Genel anlamiyla agi1zdan agiza iletisim tiiketicilerin yiiz yiize kurduklar1

iletisim ve goriis bildirim yoludur (Godes, vd., 2005).

Insanhgin varlig ile tiiketim olgusu da var olmustur. Tiiketim davranisinin
farkli amaglart vardir. Kisiler hedonik bir amagla, deneyim yasamak, ihtiya¢larini
karsilamak ya da faydaci amag ile tiiketim gerceklestirmektedir. Sosyal hayatin bir
getirisi olan satin alma davranisi toplumdan biiyik o6lgiide etkilenmektedir.
Dolayistyla tiiketici satin alma davranigini gergeklestiriken ailesinden, ¢evresinden

ya da hi¢ tanimadig1 insanlardan etkilenmektedir (Karaca, 2010, s. 3). Bir iiriiniin



46

basarisina ya da basarisizligina agizdan agiza iletisim etki etmektedir (East,
Hammond, ve Lomax, 2008, s. 215).

3.1.1. Agizdan Agiza letisim Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin insan davranislar tizerindeki etkisi bilinmektedir.
Farkindaligi, algilamayi, tutumlar1 ve davranislari etkileyen bu iletisim tiirii birgok
arastirmanin temel konusu olmustur. Agizdan agiza iletisimin giicii iletici ile mesaj
alicinin arasindaki diiriistliik anlayisina dayanmaktadir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler
arkadaglarinin, yakin ¢evrelerinin, ya da bir bagka tliketicinin goriislerine satig
gorevlisi ya da reklamdan daha c¢ok giivenmektedir. S6z konusu ileti kar amaci

glitmeyen tiiketicilerden gelmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 28).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisimin 6nemi artmistir.
Pazarlama faaliyetlerini tiiketiciler kendi aralarinda ve goniillii olarak yapmaktadir.
Bu durum isletmeleri biiylik bir maliyet yiikiinden kurtarmaktadir. Agizdan agiza
iletisimin Onemini daha iyi vurgulayabilmek i¢in agizdan agiza iletisimin

ozelliklerini bilmek gerekmektedir (Karaca, 2010, s. 8-9).

Buttle’a (1998) gore agizdan agiza iletisimin Ozellikleri deger, odak,

zamanlama, talep, miidahale seklinde siralanmaktadir.

Deger: Pazarlama bakis acisina gore, agizdan agiza iletisim olumlu veya
olumsuz olabilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim, sirketler tarafindan da
istenen, Uriin ya da hizmet hakkindaki 1yi yonlerin diger tiiketicilere iletilmesidir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam tersidir. Isletmeler ve tiiketiciler

ayni durumu farkli sekilde degerlendirebilmektedir (Buttle, 1998, s. 243).

Odak: Agizdan agiza iletisim  sadece tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilmemektedir. Basarili olmak isteyen isletmelerin odaginda tiiketiciler
haricinde altili pazar denilen miisteriler, tedarikgiler, ¢alisanlar, rakipler,kaynaklar

ve yatirimcilar da olmasi gerekmektedir (Buttle, 1998, s. 243).
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Sekil 3. 1 Altih Pazar Modeli

RN

I¢ miisteriler Referanslar

Tedarikgiler

Etkileyiciler Kaynaklar

Kaynak: Buttle, F. (1998). Word Of Mouth: Understanding And Managing
Refernal Marketing. Journal Of Strategic Marketing , s.244.

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim satin alma davranisindan once veya
sonra gerceklesebilmektedir. Agizdan agiza iletisim iletileri tiiketiciler tarafindan
daha giivenilir algilandig1 i¢in dnemli bir bilgi niteli tasimaktadir (Buttle, 1998, s.
245).

Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin bilgi arayis1 evresinde istekli ya
da isteksiz sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Buttle, 1998, s. 245).

Miidahale: Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler arasinda dogal sekilde
meydana geldigi goriilmektedir. Gelisen pazarlama stratejileriyle bazi isletmeler
tiiketicilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerine miidahale etmektedir. Isletmeler
cesitli pazarlama faaliyetleri ile kanaat 6nderlerine ulasarak istedikleri yonde agizdan
agiza iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Buttle, 1998, s. 245). Silverman,

(2011) galismasina gore ise su ozellikler s6z konusudur:
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Giivenirlik: Tiketiciler arasinda kurulan agizdan agiza iletisim, ticari
kaygilarin olmamasi, objektif ve bagimsiz goriigleri yansitmasi sebebiyle daha

giivenilir goriilmektedir.

Deneyim aktarimi: Tiiketiciler yasadiklar1 deneyimleri olumlu ya da olumsuz

agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicilere aktarmaktadir.

Miisteri odakh: Tiiketiciler arasinda ger¢eklesen agizdan agiza iletisim sadece
iletisimi gerceklestiren kisiler arasinda kalmaktadir. Tiiketiciler kimden bilgi

alacaklarina kendileri karar vermektedir.

Diisiik maliyet: Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmet satin alirken daha az risk
almak istemektedir. Daha 6nce deneyim yasamis bir tiikketiciden alinacak bilgiler
daha az risk tasimaya imkan saglamaktadir. Isletmeler daha az maliyetlerle dogru
stratejiler uygulayarak tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim gergeklestirmesini

saglayabilmistir (Gildin, 2002).
3.1.2. Agizdan Agiza lletisim Siirecinin Unsurlar

Agizdan agiza iletisim siireci kaynagin bir bilgiyi aliciya iletmek istemesiyle
baslamaktadir. Iletilmek istenen mesaj kodlanir, daha sonra kodlanan mesaj gesitli
iletisim kanallariyla aliciya iletilir. iletilen mesaj alic1 tarafindan yorumlanir ve
iletisim gerceklestirilmis olmaktadir (Mowen ve Minor, 2001, s. 148). Iletisim
stirecinde yer alan 6geler birbirini etkilemektedir. Mesaj gonderen ve mesaji alan
aymi anda aktiftir. Iletisim siirecinin 6geleri Sekil 3.2°de gosterilmektedir (Odabast
ve Oyman, 2002, s. 16).
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Sekil 3. 2 Genel iletisim Modeli

l— Giriilti l

Diisince || Kodlama ||, | Kanal , | Kod Anlama
Ac¢ma
Kaynak Mesaj Mesaj
L Aler
L Geri Besleme

Kaynak: Odabasi, ve Oyman, (2002). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Eskisehir:
Kapital Medya Hizmetleri A.S.

3.1.2.1. Kaynak

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak durumunda bir iiriinii ya da hizmeti
satin alan bir kisinin, pazar kurdu veya fikir lideri oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda kaynak mal ya da hizmeti satin almamasina ragmen internetten edindigi
bilgiler, maruz kaldigi reklamlar ve ¢evresinden edindigi bilgiler dogrultusunda iiriin
ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olarak goriis bildiriminde bulunmaktadir (Karaca,
2010, s. 12).

Konumlari, uzmanlik alanlar1 ve bilgi diizeyleri sebebiyle diger tiiketicilerin
davranislarmi etkileyebilen kisilere fikir liderleri olarak tanimlanmaktadir. Fikir
liderleri; tiiketicileri bir iirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce olumlu ya da olumsuz
gorilislerini iletmesi sonucu etkileyen gruplardir. Liderlik vasiflart agik bir sekilde
gozlemlenmez. Yeniliklerin kabul edilmesinde {iriin hakkinda olumlu diisiinceleri
varsa pozitif yonde olumsuz diislinceleri varsa negatif yonde etkilemektedir. Fikir
liderlerinin etkileri daima iletisim yoluyla ortaya ¢ikmamaktadir. Baz1 durumlarda

eylemlerin taklit edilmesiyle ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir (Odabas1 ve Baris, 2017, s.
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278). Pazar kurtlari ise “ne nerede, pazarda ne tiir {iriin ve hizmetler mevcut, en ucuz
nerede, yeni olan ne var” gibi sorulari bilen pazar1 yakindan takip eden kisilerdir
(Odabas1 ve Baris, 2017, s. 282).

Pazar kurtlar1 tiiketiciler i¢in O6nemli bilgi kaynagi olusturmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde bilgi edinme ve alternatifleri degerlendirme
asamasini kolaylastirmaktadir. Pazar kurtlar tiiketicilerin kolay ve giivenilir bilgiye
ulagmasina olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin risklerini azaltmak ve karar stirecini
hizlandirmaya yardimci olmaktadir (Karaca, 2010, s. 16). Referans gruplari, bir
kisinin davranig bigimlerini sekillendirirken diisiince ve davraniglarini baz aldig kisi
gruplari olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017, s. 229).

Tiiketicilerin etkilesimde oldugu ii¢ referans grubu vardir. Bunlar; ait
olduklar1 referans gruplari, ait olmak istedikleri referans gruplari, ait olmak
istemedikleri referans gruplar seklinde siiflandirilmigtir. Ait olduklar1 referans
gruplarina Ornek olarak; aile, is arkadaslari, sosyal c¢evre seklinde Ornek
verilmektedir. Ait olmak istedikleri referans gruplari; tiiketicilerin hayranlik
duydugu ait olmak istedikleri ¢evreler seklinde siralanmaktadir. Ait olmak
istemedikleri referans gruplar1 ise tiiketicilerin onaylamadiklar1 davranis ve
tutumlara sahip olan, begenmedikleri kesim seklinde tanimlanmaktadir (Hoyer ve
Maclnnis, 2001).

3.1.2.2. Kodlama

Kodlama, anlatilmak istenen bir iletinin sembol, resim veya uygun sozciikler
vasitasiyla aliciya iletilmesidir (Fill, 1999, s. 25). Agizdan agiza iletisim sirasinda
yiiz ylize ya da telefon ile gerceklestirilen iletisim s6zlii iletisimdir. Ayn1 zamanda
mesajin jest ve mimiklerle ifade edilmesi sozsiiz iletisim olarak da gerceklestigini
gostermektedir (Burnett ve Moriarty, 1998).

3.1.2.3. [lletisim kanah

Agizdan agiza iletisimde kisisel iletisim kanallar1 kullanilir. Kisisel iletisim
kanallar1, e-posta, telefon, forumlar, bloglar, sikayet siteleri gibi kisilerin kullandig1
iletisim kanallar1 olarak agiklanmaktadir (Kiliger, 2006, s. 54). Bir bagka deyisle
iletisimin gerceklestii platformlara iletisim kanali denilmektedir.internet ve

teknolojinin gelismesiyle iletisim kanallarinda da degisimler ve gelismeler
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gozlemlenmistir. Yiizyiize yapilan iletisimlerin yani sira, telefon, internet araglar
gibi farkli platformlar da iletisim kanali haline gelmistir.
3.1.2.4. Ahc

Alici, kaynagin mesaj ya da iletiyi paylastigi kisi ya da kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Tenekecioglu, vd., 2004, s. 216). Alicinin anlama alani, kaynak
ve alicinin gegmis deneyimlerinden, tutum ve davraniglarindan, yasam bi¢iminden
etkilenmektedir. Alicinin anlama diizeyi ve deneyimleri arttikga mesajin anlasilmasi
dogru orantili olarak basar1 kazanmaktadir (Fill, 1999, s. 26).

Agizdan agiza iletisimde alic1 kaynagin ailesi, yakin arkadasi, is ortamindan
birisi ya da hi¢ tanimadig1 bir insan olabilir. Agizdan agiza iletisimin gerceklestigi
ortam yiliz yiize olabilecegi gibi internet {izerinden sanal ortamlarda da
gerceklesebilmektedir. Agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi zaman ve mekan
sinirlamasindan bagimsizdir (Karaca, 2010, s. 27).

3.1.25. Geri Bildirim

Geri bildirim, alicinin mesaji algiladiktan sonra gosterdigi tepki ya da
davranislar biitiiniidiir. Geri bildirim ile alicinin mesaj1 alip almadig1 saptanmaktadir.
Agizdan agiza iletisimde sozlii ya da sozsiiz isaret yoluyla hizli geri bildirim
saglanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 303).

Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudandir. Bu sayede iletisim daha aktif
bicimde gerceklesmektedir. Alict mesajla ilgili kafasinda olusan soruyu kaynaga
direk olarak sorabilmektedir. Bu sayede iletisim sirasinda olusan eksiklikler ya da
hatalar aninda diizelir ve kanal daha aktif bi¢ime kullanilmis olur (Kiliger, 2006, s.
61).

3.1.2.6. Giiriiltii

Mesajin  alinmasini,  dogru anlagilmasimi etkileyen, geri bildirimin
saglanmasina etki eden karigiklik yaratan faktorlere giiriiltii adi1 verilmektedir (Fill,
1999, s. 27). Saglikli iletisim siirecini bozan durumlar gevresel veya kisisel faktorler

olmaktadir (Yiicebas, 2010, s. 78).

Agizdan agiza iletisimde kurulan kanaldaki bozukluk ya da aksakliklar
giiriiltiiye sebep olmaktadir. Internetin yavashgi, telefon hattindaki kopukluklar,

bulunan ortamda ki sesler birer 6rnektir. Kisiler arasindaki aglik, yorgunluk, dikkat
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dagiiklig1 gibi fizyolojik durumlar ise kisisel giiriiltii faktorlerine 6rnek olarak

verilmektedir (Karaca, 2010, s. 32-33).
3.1.3. Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

Literatiirde yapilan ¢alismalar agizdan agiza iletisimi; olumlu agizdan agiza
iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim olarak ikiye ayirmaktadir (Tavman, 2016,
s. 35). Tiiketiciler tatmin olmalar1 durumunda olumlu agizdan agiza iletisim, tatmin
olmama durumunda ise olumsuz agizdan agiza iletisim gerceklestirmektedir (Bulttle,
1998).

3.1.3.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisimin temel kosulu tiiketici tatminidir. Tatmin olan,
memnuniyet duyan tiiketici agizdan agiza iletisim faaliyetini baglatmaktadir.
Literatiirde yapilan galismalar olumlu agizdan agiza iletisim ile tatmin arasinda gii¢li
bir iliski oldugunu gostermektedir (Brown, Barry, ve Dacin, 2005; Buttle, 1998;
Dichter, 1966; Mahajan, Muller, ve Kerin, 1984; Matos ve Rossi, 2008).

Tiiketiciler tatmin olduklar1 bir {iriin ya da hizmet hakkinda konusmaya ve bu
iirlinleri ¢evrelerine tavsiye etmeye isteklidir. Bunun sonucunda olumlu agizdan
agiza iletisim gergeklesmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden
tatmin olmasii saglayarak olumlu goriislerini ¢evreleriyle paylagsmalarini tesvik
etmeyi amaglamaktadir ( Dichter, 1966; Goodman, 2005; Mangold, Brockway, ve
Miller, 1999; Taghizadeh, Taghipourian, ve Khazaei, 2013).

Tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim faaliyeti igerisinde olmasi igin
markalarin tiiketici tatminine, degere ve paylasma motivasyonlarina 6nem vermesi
gerekmektedir. Boylelikle olumlu gergeklesen agizdan agiza iletisim isletmeleri
yiiksek maliyet ve daha fazla reklam veya halkla iliskiler yiikiinden kurtarmaktadir
(Jeong ve Jang, 2011).

Tiiketiciler yeni bir {iriin ya da hizmet satin almadan ¢evrelerinden tavsiye
aramaktadir (Yozgat ve Deniz, 2011, s. 54). Tiiketiciler pazardaki yeni {irlinlerden
haberdar olmak, en ¢ok ilgi goren {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmek, riski

ve maliyeti azaltmak i¢in olumlu agizdan agiza iletisime ilgi gOstermektedir
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(Gremler, Gwinner, ve Brown, 2001). Tiiketiciler tiim satin alma kararlarinda tiikketici
goriislerinden etkilenmektedir. Ornegin, hangi sinema filmine gidecegini, hangi
elektronik aleti alacagini, hangi iiriin ya da hizmeti satin alacagina diger tiiketicilerin
goriisleri ve olumlu fikirleri 1s18inda karar vermektedir (Kaya, 2009, s. 344).
Pazardaki yeni {iriinlerin tercihinde, nasil kullanilacagi bilgisi de olumlu agizdan

agiza iletisime etki etmektedir (East, Hammond, ve Lomax, 2008).
3.1.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Aldig1 bir {irtin ya da hizmetten memnun kalmayan, tiiketicilerin ¢esitli
motivasyonlarla olumsuz duygularini disar1 vurmalarina olumsuz agizdan agiza

iletisim denilmektedir (East, Hammond, ve Lomax, 2008).

Yapilan aragtirmalar tatmin olmamis tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisim yapmaya daha yatkin oldugunu gostermektedir. Bir bagka deyisle tatmin olan
tiketiciler olumlu goriislerini g¢evrelerindeki {i¢ kisiye iletirken tatmin olmayan
tiketiciler olumsuz duygularini iki kati kisiyle paylasmakta ve daha fazla tiiketiciyle
olumsuz agizdan agiza iletisim saglamaktadir (Gildin, 2002). Satin aldigi {iriin

hakkinda hayal kiriklig1 yasayan bir tiiketici daha ¢ok konugmaktadir (Kurt, 2013).

Olumsuz agizdan agiza iletisim tatmin olmamig bir tiiketicinin olumsuz his
ve duygularin1 diger tiiketicilere yansitmasidir. Diger tiiketicilerle olumsuz
diistincelerini paylastigi bir iletisim tiiriidiir. Dolayisiyla olumsuz iletisimin etkileri
isletmeler igin ciddi Onlemler alinmasini gerektirmektedir (Ezzatirad, 2014).
Olumsuz agizdan agiza iletisim yapan tatmin olmamis miisteriler oldugunu tespit
eden igletmeler baz1 6nlemler almak icin stratejiler iretmektedir. Ciinkii yeni miisteri
elde etmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir (Odabas1 ve Oyman,
2002).

Hakkinda olumsuz agizdan agiza iletisim yapildigimin farkina varan
isletmelerin uygulayabilecegi stratejiler su sekilde siralanmaktadir (Odabagi ve
Baris, 2017);

o Tiiketiciye, yasanan olumsuz durumun ya da hayal kirikliginin sebebinin

belirlenmek {izere ¢calismalara baslandiginin belirtilmesi,
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. Cesitli program, etkinlik, lansman ve ya caligsmalarla isletmenin uzmanlik ve
yetkinliklerinden bahsedilmesi ve bu iletinin ¢esitli toplumsal gruplara aktarilmasi,
o Her tiirlii medya araclarinda (tv, radyo, dergi, gazete vb.) sikayet ve Onerilerin
dikkate alindig1 ve gerekli diizenlemelerin yapilacaginin duyurulmast,

o Sadece sikayetleri beklemeden miisterileriyle iletisime gecgerek gerekli

diizenlemelerin yapilmasidir.

3.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM

Cevrim ici ortamlar tiiketicilerin fikir ve goriislerini 6zgiirce ifade etme, diger
tiiketiciler ile etkilesimde olma imkani saglamaktadir (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, ve Gremler, 2004). Tiiketicilerin lirettigi yorum ve degerlendirmeler gelismek
isteyen isletmeler ve ¢esitli motivasyonlar 1s1ginda bilgi arayan diger tiiketiciler igin
onemli bir kaynak olusturmaktadir (Weiss, Lurie, ve Macinnis, 2008). internet
kullanimimin yayginlasmasi, farkli elektronik platformlarin ¢ogalmasina dolayisiyla
tilketicilerin farkli kisilerle fikir ve goriislerini paylasmasma imkani saglamistir
(Heyne, 2009; Sarnsik ve Ozbay, 2012). Bir iiriin ya da hizmet hakkindaki goriis
veya elestirilerin diger tiiketiciler ile ¢evrimigi ortamlarda paylasilmasi elektronik

agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir (Ozaslan ve Uygur, 2014).

Tiiketiciler internetin yayginlagmasi ile eskiye oranla ¢ok daha aktif ve
onemli role sahip olmustur. Tiiketiciler fikir, goriis ve sikayetlerini ¢ok daha etkin ve
daha fazla tiiketiciye iletebilir hale gelmistir. Tiim bu degisimler sonucunda markalar
arasindaki rekabette elektronik agizdan agiza iletisim Oonemli bir yer tutmaktadir

(Clemons, 2008).
3.2.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivasyonlari

Motivasyon kelimesi anlam bazinda bakildiginda bir duygu,kisi ya da olay
tarafindan kisilerin bir amag¢ ugrunda hareket etmesini saglayan giidii olarak
tanimlanmaktadir. Kisiyi giidiileyen motivasyon ne kadar giiglii ise kisinin amacina
ulagsmak i¢in o kadar ¢aba sarfettigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan ihtiyag Kisiyi

giidiilemekte, ihtiyaclarin giderilmesi yoniinde harekete gegirmektedir. Ihtiyag
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ortadan kalktiginda giidii de ortadan kalkmaktadir. Giidii, kisileri motive eden en
temel diirtii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giiney, 2011).

Motivasyon konusunda gelistirilen teoriler su sekildedir;

a. Maslow’un ihtiyaclar hiyearsisi teorisi: Maslow’a gore insanlarin bir

davranig1 gergeklestirmesinin temelinde bir ihtiyacin giderilmesi yatmaktadir. En

temeldeki ihtiya¢ giderilmeden {ist kademedeki ihtiya¢ ortaya g¢ikmamaktadir.

Ihtiyaclarin insanlar1 motive ettigini agiklamaktadir (Giiney, 2011). Ihtiyaclar

hiyearsisi pramidi sirastyla su sekilde yer almaktadir.

- Fizyolojik ihtiyag; barinma, yemek, hayatta kalmak.

c Giivenlik ihtiyact; giiven duygusu ile yasamak, 6liim tehditi olmamasi

- Aidiyet duygusu ve sevgi ihtiyaci; Bir ziimreye ya da sinifa ait olmak, ¢evresi

tarafindan sevgi ve kabul gérmek.

- Basari ihtiyaci; deger gormek

- Kendini gerceklestirme ihtiyaci

b. Amag teorisi: Edwin Locke tarafindan 1968 yilinda one stiriilen bu teoriye gore;
bireylerin gayeleri onlarin istek ve arzu derecelerini de etkilemektedir. Bir istegin
gergeklestirilmesi ne kadar zorsa birey o kadar caba gostermektedir. Amacin
zorluk derecesi arttikga motivasyon giiciiniin de dogru oranda arttifi One
stiriilmiistiir (Kogel, 2003).

c. Basarma Thtiyaci: D. McClelland tarafindan ortaya atilan teoride kisilerin
davraniglarin1 motive eden ihtiyaclar basarmak, giic kazanmak ve toplumsal
iletisimdir. Kisiler temelde yer alan ii¢ ana ihtiyaci gidermek ve kendini bagarmak
i¢in davraniglarinin sekillendirmektedir (Kogel, 2003).

d. Erg Teorisi: Teorinin sahibi Clayton Alderfen 1972 yilinda Maslow’un
ihtiyaclar teorisine benzerlik gdsteren erg teorisini One siirmiistiir. En alttaki
ihtiya¢ ortadan kalkmadan {ist basamaktaki ihtiyaca gecis olmamaktadir. Birinci
basamak; varolma ihtiyaci, ikinci basamak; iletisim ihtiyaci, {iglincii basamak;

gelisim ihtiyaci olarak siralanmaktadir (Giiney, 2011).

Yapilan aragtirmalara gére motivasyon alaninda gelistirilen teorilerin her biri
insan davraniginin sekillenmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bireyler ihtiyacin

ortaya ¢ikmasiyla harekete gecmekte ve ihtiyacin karsilanmasi igin gerekli
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davranislart sergilemektedir. Gelistirilen her teori davraniglarin agiklanmasinda ayri

ayr1 etki gostermektedir (Giiney, 2011).

Literatiir incelendiginde iletisim motivasyonlarinin degerlendirilmesinde ilk
olarak geleneksel agizdan agiza iletisim saglama motivasyonlarinin calisildig
gorlilmiistiir. Bitlinliik saglamasi amaciyla bazi geleneksel agizdan agiza iletisim

saglama motivasyonlari agagida gosterilmistir.

Dichter, (1966) calismasinda tiiketicilerin memnun olduktan sonra olumlu
agizdan agiza iletisim saglamasina ve dinlemesine sebep olan motivasyonlar
incelemistir. Elde edilen sonuglara gore sz konusu motivasyonlar iiriin sadakati,

kisisel sadakat, tiiketicilere sadakat, ileti sadakati seklindedir.

Engel, Kegerreis, ve Blackwell, (1969) calismasinda tiiketicilerin hangi
motivasyonlar ile agizdan agiza iletisim sagladigini arastirmistir. Yapilan ¢aligmaya
gore ise tiiketicilerin iletisim saglama davranmigini etkileyen motivasyonlar; iiriin
sadakati, bireysel sadakat, digerleri i¢in endiselenme, risk azaltma seklindedir. Bir
baska calismada ise diger tiiketicilere yardimci olma, iirlin sadakati, kisisel geligim,
firmaya yardim etme, digerlerine yardimeci olma, endise azaltma, intikam alma,

tavsiye arama motivasyonlarina ulasilmistir (Sundaram, Mitra, ve Webster, 1998).

Tablo 3. 1 Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlan ile Tlgili Cahsmalar

Tarih Yazarlar Motivasyonlar

iirlin sadakati, kisisel
1966 Dichter sadakat, tiiketicilere

sadakat, ileti sadakati

Uriin sadakati, bireysel

1969 Engel, Kegerreis ve sadakat, digerleri i¢in
Blackwell endiselenme, risk
azaltma
] diger tiiketicilere
Sundaram, Mitra ve
1998 yardimci olma, {irlin

Webster
sadakati, kisisel
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geligim, firnaya yardim
etme, 6fke azaltma,
intikam alma, tavsiye

arama

Geleneksel agizdan agiza iletisim motivasyonlarindan farkli olarak elektronik
agizdan agiza iletisim motivasyonlarini inceleyen ¢alismalar asagida verilmistir.

Hennig-Thurau, vd., (2004) ¢alismasinda tiiketicilerin elektronik ortamda
kendilerini ifade etmelerine sebep olan motivasyonlart aragtirmistir. Arastirmanin
sonucuna gore soz konusu motivasyonlar; diger tiiketicileri diistinme, isletmeye
yardimer olmak, toplumsal fayda, oneri arama, kisisel gelisim, olumsuz hislerin
meydana ¢ikmasi, ortam yardimi, parasal tesviktir.

Yoo ve Gretzel (2009) calismasinda tiiketicilerin seyahatleri sonucunda
online platformlarda yorum yazmalarina, elektronik ortamda agizdan agiza iletisim
saglamalarina sebep olan motivasyonlar: arastirmistir. Ortaya ¢ikan motivasyonlar;
isletmeye yardimei olma, diger kullanicilar i¢in endise duyma, giizel vakit gegirme,
kisisel gelisim seklindedir.

Cheung ve Lee (2012) tiiketicileri ¢evrimi¢i platformlarda diisiincelerini
paylasmaya yonlendiren diirtiilerin neler oldugunu arastirmigtir. S6z konusu
calismada kendini begenmislik, aidiyet, digerlerini diistinmek, degerler
motivasyonlarina ulasmistir.  Elektronik ortamda tiiketicilerin  bilgi arayis
motivasyonlari ise su sekildedir.

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) c¢alismasinda tiiketicilerin elektronik
ortamda diger tiiketicilerin yorumlarini okumaya iten motivasyonlar1 arastirmistir.
Yapilan arastirmaya gore motivasyon bulgulari su sekildedir; satin alma ile ilgili bilgi
edinme, bilgi yoluyla sosyal yonelim, topluluk tiyeligi, nasil tiiketilecegini 6grenme,
miikafat.

Bir diger yapilan arastirmada tiiketicilerin ¢evrimici bilgi arama
motivasyonlar1 arastirllmistir. Arastirmanin sonucunda risk azaltma, fiyat bilgisi,
bilgi edinme, giizel vakit gecirme, satin alma Oncesi bilgi motivasyonlar1 ortaya

cikmistir (Goldsmith ve Horowitz, 2006).



58

Ho ve Dempsey (2010) kullanicilarin ¢evrimigi igerik iletme
motivasyonlarini incelemistir. Calismanin sonucuna gore; bir topluluga ait olma,
kisisel olma, diger kullanicilara yardim etme, kisisel gelisim motivasyonlari tespit

edilmistir.

Tablo 3. 2 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivasyonlar

Tarih Yazarlar Motivasyonlar

Diger tiiketicileri
diisiinme, firmaya
yardimci olmak,
Hennig-Thurau, Gwinner, toplumsal fayda, oneri
& Walsh ve Gremler arama, kigisel gelisim,
olumsuz hislerin meydana

¢ikmasi, ortam yardimi,

ekonomik tesvik

firmaya yardimci olma,
diger kullanicilar igin

2009 Yoo ve Gretzel endise duymak, giizel

vakit gecirmek, kisisel

gelisim

kendini begenmislik,
2012 Cheung ve Lee aidiyet, digerlerini

diisiinmek, degerler

Satin alma ile ilgili bilgi
edinme, bilgi yoluyla
. sosyal yonelim, topluluk
2003 Hennig-Thurau ve Walsh
iiyeligi, nasil
tiiketilecegini 6grenme,

miukafat

Risk azaltma, digerlerinin

2006 Goldsmith ve Horowitz | etkisi, diisiik fiyat bilgisi,

kolay  bilgi  edinme,
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yanliglikla denk gelme,
eglenmek, televizyonda

gormek, bilgi edinmek

2010

Ho ve Dempsey

bir topluluga ait olma,
kisisel olma, diger
kullanicilara yardim etme,

kisisel gelisim
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DORDUNCU BOLUM

4. UNIVERSITE OGRENCILERININ ELEKTRONIK BILGi ARAMA
MOTIVASYONLARININ SATIN ALMA VE ILETISIM DAVRANISI
UZERINDEKI ETKILERI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Teknolojinin gelismesi ile tiiketiciler diinyanin her yerindeki tiiketicilerin
goriis ve fikirlerine kisa siirede ulasabilmektedir. Uriin ya da hizmeti deneyimleyen
tiketiciler yasadiklart olumlu ya da olumsuz deneyimleri sosyal medya araglarinda
paylasmakta diger potansiyel tiiketicileri uyarmak ya da tavsiyede bulunmak
istemektedir. Bu durum tiiketicilerin pazarda gili¢ sahibi olmalarini saglamistir.
Dolayistyla tiiketicilerin goriisleri ve hangi motivasyonlarla elektronik ortamda bilgi

arastirdiklari isletmeler i¢in oldukca 6nemli hale gelmistir.

Literatiirde geleneksel agizdan agiza iletisim konulu arastirmalarin temeli
1940’11 yillara dayanmaktadir. Internet kullaniminin yayginlasmast ise tiiketicilerin
bilgi arayislarini elektronik ortama tagimasina sebep olmustur. Tiiketicilerin elektronik
ortamda bilgi arayis motivasyonlarini arasgtiran ¢alismalarin farkli boyutlar ele aldig
gorilmistiir. Literatiirde yapilan caligmalardan farkli olarak bu caligma ile daha
onceden belirlenmis motivasyonlardan yararlanarak yeni bir model olusturulmustur.
Burada amag daha fazla motivasyonu biitiinciil bir yaklagimla degerlendirerek hangi
motivasyonlarin 6n plana ¢iktigini belirlemektir. Aragtirma motivasyonlarinin tiiketici
satin alma ve iletisim davranigina etkisinin belirlenmesi ayrica tiiketicilerin sosyal
medya kullanim aligkanliklar1 ve internet kullanim aligkanliklarinin tespit edilmesi de
istenmektedir. Dolayisiyla Giresun Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan bu
arastirmanin literatiire katki saglamasi1 amaglanmaktadir. Bu sayede isletmelere yol

gostermesi acisindan 6nem arz etmektedir.
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4.2.  ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

4.2.1. Arastirmayla Ilgili Literatiir Taramasi

Agizdan agiza iletisim konulu ilk ¢alisma Dichter (1966) tarafindan Amerika
Birlesik Devletleri’nde gergeklestirilmistir. Odak grup goriismesi yoOntemiyle
gerceklestirilen bu ¢alisma iki soru tizerine odaklanmistir. Birinci soru “insanlar1 bir
{iriin ya da hizmet hakkinda konusmaya motive eden nedir” ikinci soru ise “Insanlari
diger tiiketicilerin olumlu goriislerini ya da olumsuz tepkilerini dinlemeye motive eden
nedir” yapilan analizler sonucunda tiiketicileri agizdan agiza iletisim saglamaya iten
motivasyonlarin; liriin sadakati, kisisel sadakat, tiiketici sadakati, ileti sadakati oldugu
tespit edilmistir. Eger bir tiiketici bir iirlinli begendiyse, kendisini 6n plana ¢ikarmak
istiyorsa ya da diger tiiketicileri diisiiniiyorsa bu motivasyonlar sonucunda agizdan
agiza iletisim sagladigi goriilmistiir. Tiketicileri diger insanlari dinlemeye iten
motivasyonlarin yabanci dostluklar, reklam uzmanlar1 ve topluluk tyeligi oldugu
belirlenmigtir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin tanimadiklari insanlarin goriislerinde
daha objektif oldugu kanisina sahip olduklari goriilmiistiir. Dolayisiyla yabanci
insanlarin goriislerine daha ¢ok inandiklar1 tespit edilmistir. Yine reklam uzmanlarinin
bilgilerine giivendikleri ve toplumdaki diger tiiketiciler gibi olma giidiisiiyle agizdan

agiza iletigsime girdikleri tespit edilmistir.

Yozgat ve Deniz (2011) calismasinda tiniversite 6grencilerinin {iriin satin alma
karar siirecinede agizdan agiza iletisimin etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Satin
alma karar stirecinde pozitif agizdan agiza iletisim ile negatif agizdan agiza iletisim
arasinda farklilik olup olmadig arastirilmistir. Sonuglar incelendiginde katilimcilarin
cevrelerinden gelen pozitif referanslar ya da negatif referanslar sonrasinda satin alma
kararlarinda “degisim alan1” ve “tavsiye giicii’niin etkisinin anlamli oldugu,

3

referanslarin pozitif oldugu zamanlarda “tavsiye talebi” ve “yakinlik derecesi”nin
anlamli oldugu goriilmiistiir. Referansin negatif oldugu zamanlarda ise “kullanilan

marka”, “tavsiye sayis1” ve “giiven”in etkisinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Aydin (2009) Kocaeli'nde bulunan Dolphin, NCity, Outlet ve Ozdilek
aligveris merkezlerinde 400 katilimer ile gergeklestirilen ¢alismada agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini incelenmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorlerin; kaynagin bilgi diizeyi,
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uzmanlik ve tecriibe seviyesi, tiiketicinin bilgi diizeyi, deneyim ,aldig1 risk diizeyi ve

son olarak kaynak ile tiiketicinin paylasim seviyesi oldugu belirlenmistir.

Yoo ve Gretzel (2009) caligmasinda tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda
seyahat deneyimleri ile ilgili agizdan agiza iletisim saglamarina neden olan
motivasyonlar1 incelemistir. TripAdvisor sitesinde en az bir yildir iiye olan ve agizdan
agiza iletisim saglayan 7.000 kullanict tespit edilmistir. Arastirmaya katilim
gostermeleri i¢in e-posta daveti yollanmig, 1.480 kullanici arastirmaya katilim
saglamistir. Calisma sonucunda kullanicilarin sirkete yardimcei olma, diger kullanicilar
icin endiselenme, eglence/kendini gelistirme motivasyonlariyla agizdan agiza iletisim
sagladiklar1 goriilmiistiir. Olumsuz duygularin agiga ¢ikmasi motivasyonu ise bu
¢alismada 6nemli bir motivasyon olarak goriilmemistir. Cinsiyet ve gelir diizeyinde

motivasyonel farkliliklar goriilmiistiir.

Parikh, Behnke, Nelson, Vorvoreanu, ve Almanzo (2014) calismasinda
amerikan yelp.com kullanicilarinin yorum okuma motivasyonlarini ve yorum yazma
motivasyonlarint incelemistir. Kullanicilarin  hangi yorumlar1 hangi kriterler
dogrultusunda dikkate aldigimi aragtirmistir. Katilimeilara giiven faktorti, giivensizlik
faktorli, yorumlarin kullanicilarin davraniglarina nasil etki ettiini ortaya koyan ve
kullanicilarin neden yorum yaptigini ortaya koyan agik uglu sorular sorulmustur.
Toplamda 464 geri doniis elde edilmistir. Sonuglar incelendiginde bilgi arama ve
topluluk iiyeligi motivasyonunun yelp.com kullanimina tesvik eden en etkili faktor

oldugu goriilmiistiir.

Yildiz (2013) motivasyon ve Kkiiltiiriin elektronik agizdan agiza iletisim
davranigina etkisi belirlenmesi amaclanmistir. Calisma 561 tiiketici {izerinde
uygulanmistir. Calismanin sonucunda ise motivasyon ve kiiltiiriin tiiketicilerin agizdan

agiza iletisim saglama motivasyonu iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Almana ve Mirza (2013) Suudi Arabistanda yapilan ¢alisma 150 katilimci
tizerinde gergeklestirilmistir. Calismada elektronik ortamlarda yapilan yorumlarin
tiikketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlari iizerindeki etkilerini incelemistir. 5’11 likert
tipi olgek ile demografik 6zellik sorulari, ¢evrimigi ortamlarda yazilan yorumlarin

ozellikleri, yorum yazan kullanicilarin 6zellikleri ve yorum yapma hizmeti sunan web
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sitesinin Ozelliklerini degerlendiren toplam 27 soru sorulmustur. Arastirma sonucu
gostermistir ki katilimecilar satin alma karar1 vermeden Once internette yapilan
yorumlari1 ve incelemeleri arastirmakta ve dikkate almaktadir. Tiketicilerin olumlu
yorumlardan etkilendigi goriilmiistiir. Ozellikle yapilan yorumlarmn tutarliligs,
¢evrimici incelemelerin sayisi ve olumlu ifadelerin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledigi tespit edilmistir. Katilimcilarin satin alma karar siirecinde en az dnem

tagtyan faktoriin ise yorum yapanlarin demografik 6zellikleri oldugu belirlenmistir.

Khammash (2008) Ingiltere’de kullanilan bir fikir platformu olan Ciao

(www.ciao.co.uk) kullanicilarindan olusan 1010 katilimci1 {izerinde c¢evrimici

ortamlarda tiiketicilerin, diger miisterilerin degerlendirme ve yorumlarini okuma
motivasyonlarini ve motivasyonlarin satin alma davranis1 {izerindeki etkisi
aragtirmistir. Arastirma sonunda tiiketicileri kullanici yorumlarini okumaya motive
eden faktorler; tliketicilerin iiriin hakkindaki fikirlerini 6grenmek, risk azaltmak, satin
almak istenilen lriine yonelik arama siirelerini kisaltmak, pazardaki yeniliklerden

haberdar olmak seklinde tespit edilmistir.

Khammash ve Griffiths (2011) c¢alismasinda c¢evrimigi fikir platformlarinda
tiikketici yorumlarin1 okuma motivasyonlarini arastirmistir. Arastirmanin sonuglarinda
ortaya ¢ikan; risk azaltma, tiiketici deneyimlerini okuma, iirlinler hakkinda bilgi
edinme, sosyal oryantasyon motivasyonlariin tiiketicilerin satin alma davranigim
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica pozitif ve negatif yorumlarin tiiketicilerin iletisim
davranigin1  etkiledigi goriilmiistiir. Katilimcilar ¢evrimi¢i  yorumlar1  sosyal
konumlarim belirlemek ve diger tiiketicilerle kendilerini kiyaslayabilmek niyetiyle
okuduklart goriilmiistiir. Bunun sonucunda insanlar olumlu yorumlari ilettikleri tespit
edilmistir. Olumsuz yorumlar1 ise risk azaltma motivasyonu ile ¢evrelerine

iletmektedirler.

Kwon, Bae ve Phelan, (2011) ¢alismasinda otellerin web sitelerinde yer alan
tiikketici yorumlarinin, diger tiiketicilerin satin alma kararlarim1 nasil etkiledigini
bulmak amaciyla 200 katilimei iizerinde bir arastirma gergeklestirmistir. Sonuglara
gore tiiketiciler ¢evrimig¢i satin alma davranis1 gerceklestirirken diger tiiketicilerin

diisiincelerinden etkilendikleri goriilmiistiir. Daha 6nce otel odasini deneyimlemis
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miisterilerin ¢evrimigi fikirleri diger tiiketicilerin satin alma kararlarina biiytik 6l¢iide

etki ettigi tespit edilmistir.

Kim, Mattila, ve Baloglu (2011) cinsiyet ve uzmanhgin tiiketicilerin bilgi
arama motivasyonlar1 iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla Las Vegas’ta 781
kisinin katilimiyla bir arastirma gergeklestirilmistir. Otel yorumlari {izerine yapilan bu
arastirmanin sonucunda; kolaylik, kalite, risk azaltma ve sosyal giivence tiiketicilerin
bilgi aramasinin ardinda yatan motivasyonlar oldugu tespit edilmistir. Ayrica cinsiyet
ile s6z konusu motivasyonlar arasinda farklar tespit edilmistir. Ornegin kadinlarin
rahatlik, kalite ve risk azaltma amaciyla bilgi arama olasiliginin erkeklere gore daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Goldsmith ve Horowitz, (2006) tiiketicilerin bilgi arama motivasyonlarini
Olemek amaciyla 309 kisinin katildig1 bir arastirma gergeklestirmistir. S6z konusu
arastirma iki bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde tiiketicilere acik uglu sorular
sorarak elektronik ortamda hangi motivasyonlarla satin alma Oncesi arastirma
yaptiklarini 6grenmek istenilmistir. Caligmanin ilk kismi bittiginde sekiz farkli
motivasyon elde edilmistir. Bu motivasyonlar; risk azaltma, digerlerinin etkisi, diisiik
fiyat bilgisi, kolay bilgi edinme, kazara, eglenmek, televizyon gibi dis etkenlerden
etkilenme, bilgi edinmek olarak adlandirilmistir. ikinci béliimiinde ise tiiketicilerin
elektronik ortamda bilgi arama motivasyonlari ile sosyal arzu edilebilirlik, taninma,
onem ve niyet degiskenleri arasindaki korelasyon Olc¢lilmiistiir. Yapilan ¢alismanin
sonuglarmma gore tiiketiciler diger tiiketicilerin goriis ve degerlendirmelerine

reklamlardan daha ¢ok glivenmektedir.

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tiiketicilerin elektronik ortamda bilgi aramaya
iten motivasyonlar neler oldugunu ve elektronik ortamda bilgi arayis
motivasyonlarinin satin alma ve iletisim davranisina etkisini aragtirmigtir. Caligmanin
temeli fikir lideri teorisine dayandirilmistir. Almanyada gergeklestirilen bu ¢alismada
tiketicilerin en ¢ok kullandiklart goriis bildirme platformlarina anketler
yerlestirilmistir. Tiiketiciler goniillii sekilde ¢alismaya katilmis ve 4.274 geri doniis
saglanmistir. Yanlis ve eksik doldurulan anketler elendiginde 2.903 gegerli anket elde
edilmistir. Calismaya teorik olarak sekiz motivasyon (risk azaltma, arama zamanini

azaltma, sosyal konum belirlenmesi, uyumsuzluk azaltma, bir yere ait olma, pazarda
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neyin yeni oldugunu 6grenme, fiyat bilgisi, nasil tliketilecegini 6grenme) dahil
edilmistir. Sonrasinda faktor analizi sonucunda motivasyonlarin bes motivasyona
(satin almayla ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal yonelim, topluluk tiyeligi, fiyat
bilgisi, nasil tiiketilecegini 6grenme) diistiigli goriilmistiir.Sonuglar gostermistir ki
tiiketiciler satin alma kararini verirken zamandan tasarruf etmek ve daha iyi satin alma
kararlar1 vermek i¢in elektronik ortamda bilgi aramaktadir. Calismanin sonuclarina
gore tiiketicilerin elektronik ortamda bilgi arayis motivasyonlarindan satin almayla
ilgili bilgi edinme ve bilgi yoluyla sosyal yonelim motivasyonlari satin alma ve iletisim

davranisi iizerinde giiglii etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Kitapci, Tastan, Dortyol, ve Akdogan (2012) ¢alismasinda tiiketicilerin satin
alma tercihlerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Arastirma tatil sepeti web sitesi iizerinden yapilan tiiketici
degerlendirmeleri ile gerceklestirilmistir. Aragtirma tarihleri arasinda yer alan 146 otel
hakkinda 2920 miisteri goriisli arastirmaya dahil edilmistir. Sonuglar gostermektedir
ki olas1 miisteriler satin alma davranigin1 gergeklestirmeden dnce diger tiiketicilerin

gorlslerinden ve degerlendirmelerinden etkilenmektedir.

Tavman (2016) calismasinda demografik 6zelliklerin elektronik agizdan agiza
iletisim motivasyonuna etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Calisma 435 katilimci
ile tiiketicilerin elektronik agizdan agiza bilgi arama motivasyonlar1 ve elektronik
agizdan agiza iletisime katilma motivasyonlar1 arastirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda tiiketicilerin cinsiyet, medeni hal, egitim durumu ve internette gecirilen
zamana gore elektronik ortamda bilgi arayis motivasyonlar1 arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin mesleklerine ve gelir durumlarina gore
ise anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Cinsiyet, gelir durumu ve meslek gruplarina
gore agizdan agiza iletisim saglama motivasyonlart farklilik gosterdigi ortaya

cikmustir.

Stidas (2012) ¢alismasinda elektronik agizdan agiza iletisim motivlerinin satin
alma ve iletisim davranisina etkisini aragtirmistir. Caligmanin saha uygulamasi
Tiirkiyede ki 1200 tiiketici tizerinde gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda sosyal
medya araglarinda diger tiiketicilerin bilgi arama motivasyonlarinin satin alma ve

iletisim davranisi ile iligskisi ortaya konmustur. Calismanin sonucuna gore sosyal
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oryantasyon motivasyonu, sistem avantajlarindan yararlanma motivasyonu, sosyal
temelli lirtin bilgisi edinme motivasyonu, arama zamanini azaltma motivasyonu, odiil
kazanma motivasyonu ve risk azaltma motivasyonu satin alma davranisi degisiminde
pozitif yonde etki etmektedir. Ayrica sosyal oryantasyon motivasyonu, sistem
avantajlarindan yararlanma motivasyonu, sosyal temelli {iriin bilgisi edinme
motivasyonu, arama zamanini azaltma motivasyonu, 6diill kazanma motivasyonu ve
risk azaltma motivasyonu iletisim davranis1 degisiminde pozitif yonde etki ettigi

gorilmistiir.

Keskin ve Bas (2015) tiiketici davraniglarinin sosyal medya araclarindan ne
Olciide etkilendigini belirlemek amaciyla yaptiklart calismada 350 kisiye anket
uygulamigtir. Caligma ile tiiketicilerin hangi sosyal medya araglarini kullandigi, sosyal
medyada ne kadar vakit ge¢irdigi ve satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglar
arasinda iliski olup olmadig arastirilmistir. Her yas grubundan katilimeinin yer aldigi
arastirma sonucuna gore tiiketiciler arastirma yapmak ve sosyal medya hesaplarin
takip etmek iizere interneti kullanmaktadir. Bunun yam sira katilimcilarin ¢ogunun
sosyal medyada yer alan goriislere 6nem verdigi goriilmektedir. Ancak katilimcilarin

kendi goriislerini sosyal medya ortaminda paylagmaktan kagindiklari tespit edilmistir.

Soénmez (2016) sosyal medya araglarinin Z kusagi tiiketici davranislari
tizerindeki etkisinin belirlemek amaciyla 569 katilimcidan olusan anket c¢aligsmasi
gerceklestirilmistir. Ana kiitleyi Tiirkiye’deki Z kusagi temsilcileri olustururken,
arastirmanin &rneklemini Izmir ilinde yasayan Z kusagma mensup lise ve iiniversite
Ogrencileri olusturmaktadir. Yapilan ¢aligma sonucunda Z kusag: tiiketicilerin ¢cocuk
yastan itibaren sosyal medya araclarini kullanmaya baslamalarindan dolayr onceki
kusaklara gore sosyal medya araglar1 ile daha ilgili olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica
egitim diizeyi, sosyal medya kullanim sikligi, tiiketicilerin sosyal medyadaki satin
alma Oncesi bilgi aragtirmalarinda ve satin alma sonrasti iletisim davraniglarinda 6nemli
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Z kusagi erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere oranla
sosyal medya araclarinda satin alma Oncesi bilgi arastirmalar1 ve satin alma sonrasi
iletisim davranisinin daha aktif oldugu belirlenmistir. Son olarak z kusagi tiiketicilerin

sosyal medya kullanim sikliklar ile satin alma sonrasi iletisim davranisi ve satin alma
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Oncesi sosyal medyada bilgi aragtirmalar1 arasinda anlamli pozitif bir iliskinin var

oldugu goriilmiistiir.

Islek (2012) calismasinda sosyal medyanin tiiketici davramisini nasil
etkiledigini arastirmistir. 845 sosyal medya kullanici iizerinde anket c¢alismasi
gerceklestirilmistir.  Arastirmada tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarinina sosyal medyanin etki derecesi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan
analizler sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisini gergeklestirmeden 6nce sosyal
medya araglarinda aragtirma yaptig1 goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya
araglarinda yer alan yorumlar1 dikkate aldigi, diger tiiketicilerin tavsiyelerini goz
oniinde bulundurdugu tespit edilmistir. Tiiketiciler satin alacakalari tiriinle ilgili dogru
bilgiye, bilgi kaynaginin arkadas ¢evreleri ya da diger tiiketiciler olmas1 halinde sosyal
medya ara¢larindan ulasabileceklerini diisiinmektedir. Satin alma davranisi sonrasinda
ise tatmin olan tliketicilerin olumlu yorumlarin1 sosyal medya hesaplarindan
paylastiklari, tatmin olmayan tiiketicilerin ise olumsuz yorumlarinin sosyal medya

hesaplarindan paylastiklari tespit edilmistir.

Olgun (2015) Istanbul Aydin Universitesi’nde okuyan 500 lisans dgrencisi ile
gerceklestirilen calismada sosyal medyanin, tiiketici satin alma davranisina etkisi
aragtirtlmistir. Yapilan analizler sonucunda katilimcilar bir iirlin ya da hizmeti satin
almadan 6nce sosyal medyada aragtirma yapmakta ve arastirma sonucunda satin alma
davranigin1 gergeklestirmektedir. Arastirmaya katilan kadin tiiketiciler olumsuz
yorumlardan daha c¢ok etkilendikleri goriilmiistiir. Arastirma yaptiklar: iiriin ya da
hizmet diger tiiketiciler tarafindan olumsuz degerlendirildigi takdirde satin alma
davranigin1 gerceklestirmedikleri tespit edilmistir. Tiim bu bilgiler 15181nda sosyal
medyanin tiiketici davranisina yiliksek oranda etkisinin bulundugu belirlenmistir.
Arastirmalar sonucunda tiiketicilerin sosyal medyadan etkilendikleri gorilmiistir.
Tiiketiciler geleneksel medyaya oranla elektronik ortamlarda daha fazla etkilesime
girmektedir. Bu durum ise tiiketici davranist ile elektronik ortamlarda gergeklestirilen

iletisimin incelenmesine yol agmustir.

Bu ¢alismada da tiniversite 6grencilerinin elektronik ortamda bilgi arayisina iten
motivasyonlar ve bu motivasyonlarin satin alma ve iletisim davranisi tizerindeki

etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Buradan hareketle, literatiirde konuyla ilgili
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yapilmis dnemli calismalardan Hennig-Thurau ve Walsh (2003) ortaya koydugu satin
almayla ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal yonelim, topluluk tiyeligi, miikafat,
nasil tiiketilecegini 6grenme motivasyonlar1 ayrica Goldsmith ve Horowitz (2006)
calismasinda ortaya koydugu risk azaltma ve fiyat bilgisi motivasyonlari belirlenmis
ve bu motivasyonlarin satin alma ve iletisim davranisi lizerindeki etkilerini incelmek

lizere arastirmanin modeli Sekil 4.1°deki gibi kurulmustur.

Sekil 4. 1 Arastirmanin Modeli

Satin Almayla Ilgili Hus
Bilgi Edinmek

Bilgi Yoluyla Sosyal Hip Satin Alma Davranist
Yonelim

v

Topluluk Uyeligi

Miikafat [letisim Davranisi

Nasil Tiiketilecegini
Ogrenmek

Risk Azaltmak

Fiyat Bilgisi

Haa: Elektronik ortamda satin almayla ilgili bilgi edinme motivasyonu ile bilgi aramak

satin alma davranisini etkilemektedir.
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Hib: Elektronik ortamda bilgi yoluyla sosyal yonelim motivasyonu ile bilgi aramak
satin alma davranisini etkilemektedir.

Hic: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma
davranisini etkilemektedir.

Hid: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak satin alma davranisini
etkilemektedir.

Hie: Elektronik ortamda nasil tiiketilecegini 6grenmek motivasyonu ile bilgi aramak
satin alma davranisini etkilemektedir.

Has: Elektronik ortamda risk azaltmak motivasyonu ile bilgi aramak satin alma
davranigini etkilemektedir.

Hig: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma
davranisini etkilemektedir.

H2a: Elektronik ortamda satin almayla ilgili bilgi edinme motivasyonu ile bilgi aramak
iletigim davranigini etkilemektedir.

Hao: Elektronik ortamda bilgi yoluyla sosyal yonelim motivasyonu ile bilgi aramak
iletisim davranisini etkilemektedir.

H2c: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim
davranigini etkilemektedir.

Hzd: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak iletisim davranigini
etkilemektedir.

Hae: Elektronik ortamda nasil tiiketilecegini 6grenmek motivasyonu ile bilgi aramak
iletisim davranisini etkilemektedir.

Har: Elektronik ortamda risk azaltmak motivasyonu ile bilgi aramak iletisim
davranigini etkilemektedir.

Hazg: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

4.3.  ARASTIRMANIN YONTEMIi

4.3.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Lim ve Dubinsky (2004) o6grencilerin internet kullanim aligkanliklarinin
haftada 20 saatten fazla oldugunu belirtmistir. Ayrica Demirel, (2010) Tirkiye’deki

tiniversite O6grencileri internet kullanim amacglarini  belirlemek icin  yaptigi
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aragtirmasinda 6grencilerin interneti en fazla aragtirma yapmak amaciyla kullandigini
tespit etmistir. Buradan hareketle arastirmanin ana kiitlesini 2017-2018 yilinda
Giresun Universitesi’nde egitim gormekte olan dgrenciler olusturmaktadir. Ancak
zaman ve maliyet kisitlar1 da gozetilerek kolayda ornekleme yontemi ile Giresun
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi grencileri ve Giresun Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii 0grencilerinden 6rneklem olusturulmustur. Ayrica
arastirmada kullanilacak faktor analizi i¢in 6rneklem sayisinin degisken sayisindan
bliylik olmasi ve ifade basma diisen gozlem sayisinin 1’e 5 oraninda olmasi
onerilmektedir (Yaslioglu, 2017). Yapilan anket ¢aligmasi neticesinde 450 kisiden
anket geri doniisii alinmistir, eksik ve yanlis cevaplanan 9 adet anket analizden
cikarilarak 441 adet anket elde edilmistir. Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics

23.0 istatistik paket programi kullanilmastir.
4.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirmanin uygulanmasi igin ihtiya¢ duyulan veriler birincil veri toplama
yontemi olan anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Olusturulan anket formu
04.05.2018-03.06.2018 tarihleri arasinda Giresun Universitesi lktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencilerine yiiz yiize dagitilmistir.

Anket formunun birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, 6grenim durumu, aylik gelir durumu, en g¢ok
aragtirma yaptiklart sosyal medya araci, internet kullanim aligkanliklar1 ve sosyal
medya aligkanliklarin ve sosyal medya tiyelik siireleri olmak {izere toplam sekiz soru

sorulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise, Hennig-Thurau ve Walsh (2003) ile
Goldsmith ve Horowitz (2006) c¢alismalarindan alinan satin almayla ilgili bilgi
edinmek, bilgi yoluyla sosyal yonelim, topluluk iiyeligi, miikafat, nasil tiiketilecegini
Ogrenme, risk azaltma ve fiyat bilgisi motivasyonlarini 6lgmeye yonelik toplam 28

ifade yer almaktadir.

Anket formunun {glincii ve son boliimiinde ise Hennig-Thurau ve Walsh
(2003) ¢alismasindan alinan satin alma ve iletisim davranigini 6lgmeye yonelik toplam

alt1 ifade yer almaktadir.
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Ankette yer alan Olgekler alaninda uzman kisilerin danigmanliginda ilk olarak
Tiirkce’ye daha sonra yeniden Ingilizce’ye ¢evrilerek anlasiimayan ya da eksik bir
ifade olup olmadigi kontrol edilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan olgekler
literatiirde test edilmis Olgekler olmasina ragmen alaninda uzman akademisyenler
tarafindan da kontrol edilmistir. Daha sonra 40 kisinin katilimiyla pilot bir uygulama
gerceklestirilerek ankete son sekli verilmistir. Olgekte yer alan ifadeler 1 “kesinlikle
katilmiyorum”, 5 “kesinlikle katiliyorum” seklindeki 5°1i Likert 6lgegi kullanarak

Olctilmiistiir.
4.3.3. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma Giresun Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Sosyal
Bilimler Enstitiisi'nde 0grenim gormekte olan lisans, yiiksek lisans ve doktora
Ogrencileri lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglart Tim Giresun

Universitesi 6grencilerine genellenmesi kisitlanmaktadir.
4.4. BULGULAR

Bu arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigi
belirlemek amaciyla normallik testleri uygulanmis ve verilerin normal dagilim
gostermedigi tespit edilmistir. Ancak Merkezi limit teoremi; evrenin dagilimina
bakmadan 6rneklem hacmi biiyiidiikkge normal dagilim gosterdigini varsaymaktadir.
Dolayisiyla 6rneklem biiyiikliigii 30’dan biliyiik olmasi halinde normal dagilim
gosterdigi varsayimindan dolayr parametrik testler uygulanmasi uygundur (Atik,
Kose, Yilmaz, ve Erbas, 2015; Celik ve Kaya, 2010; Ekici, 2017; Kul, 2014; Kuruoglu
ve Sevim, 2011;).

4.41. Giivenilirlik Analizi

Giivenirlilik; s6z konusu dlgegin, 6grenilmek istenilen bilgiyi dogru sekilde
6lgmeye uygun olup olmadiginin denetlenmesidir. Anketin giivenilirligini belirlemek
i¢cin bazi testler uygulanmaktadir. Bu caligmada giivenilirligi 6l¢gmek i¢in Cronbach
Alfa katsayis1 kullanilmigtir. Cronbach Alfa katsayisi anketteki sorularin birbirleriyle
tutarl1 ve yeterli oldugunu belirlemek i¢in uygulanmaktadir. Katsayr degeri 0-1

arasinda degigkenlik gostermektedir. Katsay1r 1’e yaklastikga uyum ve tutarlilik
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yiikselmektedir. Alfa katsayisina bakarak dlgegin giivenilirligi icin asagidaki ifadeler
kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almiagik, 2016):

0,00<0<0,40 ise ifadeler arasinda giivenilirlik yoktur.
0,41<0<0,60 ise ifadeler arasinda diisiik diizeyde giivenilirlik vardir.
0,61<0<0,80 ise ifadeler arasinda orta diizeyde giivenilirlik vardir.

0,81<0<1,00 ise ifadeler arasinda yiiksek diizeyde giivenilirlik vardir.

Tablo 4. 1 Arastirma Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinmek | a=0,842

Bilgi Yoluyla Sosyal Yo6nelim a=0,801

Henning-Thurau ve Walsh (2003) | Topluluk Uyeligi 0=0,821

Miuikafat 0=0,755

Nasil Tiiketilecegini Ogrenmek a=0,819

’ _ Risk Azaltma a=0,915

Goldsmith ve Horowitz (2006) i _

Fiyat Bilgisi a=0,909

) Satin Alma Davranisi 0=0,853
Henning-Thurau ve Walsh (2003) |

Iletisim Davranisi a=0,945

Tablo 4.1°den anlasilacagi tlizere arastirmada yer alan tiim 6lgeklerin yiiksek diizeyde

ve tutarli oldugu goriilmiistiir.
4.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, ayn1 veriyi 6l¢en ¢ok sayida degiskeni sadelestirerek az sayida
degisken ile ifade etmeyi amaclayan bir istatistik yontemidir. Maksimum agiklama
diizeyinde, en az degiskene ulasmak hedeflenmektedir. Kisaca, verileri diger
degiskenlerle iliskisiz kilarak en sade faktor altinda toplanmasidir (Biiyiikoztiirk,
2002). Bir diger ifade ile benzer degiskenler belirlenerek daha az degisken ile

gruplandirilmasina faktor analizi denilmektedir (Tavsancil, 2014).
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Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini 6lgmek amaciyla KMO (Kaiser-Mayer-
Olkin) testi, analize dahil edilen degiskenler arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla
da Bartlett kiiresellik testi kullanilmaktadir. KMO 6lgiimii 0-1 arasinda degisim
gosteren bir katsayidir. Elde edilen KMO degeri 0,6’dan biiyiik olmasi kabul edilebilir
degerlerde oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi sonuglart anlamli olmasi
halinde (p<0,05) degerinin gozlemlenmesi beklenir. Test sonucunda degiskenler
arasindaki iliskinin faktor analizine uygun oldugu yorumu yapilmaktadir (islamoglu

ve Almagcik, 2016)

Tablo 4. 2 Arastirma Motivasyonlarinin KMO ve Bartlett Sonuglar:

KMO (Kasier-Mayer-Olkin) 0,938
X?=6523,050
Bartlett Kiiresellik Testi df=276
sig.= 0,000

Tablo 4.2°de goriildiigi izere 6rneklem yeterlilik gostergesi olan KMO degeri
kabul edilen degerin ¢ok tlizerindedir. Ayrica analize dahil edilen degiskenler arasinda
genel bir iligki olup olmadigini 6lgen Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir. Bunun

sonucunda verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Calismada yer alan bilgi arayis motivasyonlarina iliskin ifadelere faktor analizi
uygulanmigtir. Aragtirma motivasyonlarinin faktor yiikleri incelendiginde, “bir iiriiniin
satin almaya deger oldugundan emin olmami saglar” ifadesi 1. Faktore 0,665 2.
Faktore 0,417 degerinde, ‘“kendi degerlendirmemi  diger tiiketicilerin
degerlendirmeleriyle karsilastirmayr severim” ifadesi 1. Faktore 0,585 3. Faktore
0,465 degerinde, “en diisiik fiyatlart bulmami saglar” ifadesi 1. Faktoére 0,489 2.
faktore 0,617 degerinde, “en diisiik fiyatl iiriinleri bulmami saglar” ifadesi 1. Faktore
0,498 2. Faktore 0,598 degerinde yiiklendigi goriilmiistiir. S6z konusu ifadelerin
birden fazla faktore yiiklenmesi ve aralarindaki farkin 0,40’tan kiiciik olmasi sebebiyle
analizden ¢ikarilmistir. Ifadelerin cikarilmasi isleminden sonra faktdr analizi
tekrarlanmigtir. Tekrarlanan faktor analizi sonrasinda ifadeler 4 faktor altinda
toplandigi  goriilmiistir. KMO degeri 0,938 agiklanan toplam varyans ise

%64,119°dur. Olusan yeni faktorlere ifadelerin igerigi dogrultusunda yeni isimler
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verilmigtir. Risk azaltma motivasyonunu tiim ifadeleri, nasil tiiketilecegini 6grenme
motivasyonunun tiim ifadeleri, satin almayla ilgili bilgi edinme motivasyonunun tiim
ifadeleri ve bilgi yoluyla sosyal yonelim motivasyonunun tiim ifadeleri 1.faktor altinda
toplanmas1 sebebiyle bu faktore “tiiketim bilgisi” ismi verilmistir. Fiyat bilgisi
motivasyonunun tiim ifadeleri 2. faktor altinda toplanmasi nedeniyle bu faktoriin
isminin “fiyat bilgisi” olarak kalmasi uygun goriilmistir. Topluluk iyeligi
Motivasyonunun tiim ifadeleri 3. faktor altinda toplandigi i¢in bu faktoriin isminin
“topluluk iiyeligi” olarak kalmasi uygun goriilmistiir. Son olarak miikafat
Motivasyonunun tiim ifadeleri 4. faktor altinda toplanmasindan dolay1 da bu faktoriin
isminin “miikafat” olarak kalmasi uygun goriilmiistiir. Olusturulan faktorler ve

ifadelerin faktor yiikleri Tablo 4.3’de verilmistir.

Tablo 4. 3 Arastirma Motivasyonlarimin Faktor Yiikleri

Faktor Yikleri
Bilgi Arastirma Motivasyonlari
1 2 3 4
Tiiketim Bilgisi Cronbach’s Alpha = 0,938

Belirli bir iiriinii satin almamda ya da bir
hizmeti kullanmamda bagkalarinin 797
deneyimlerinden faydalanmak isterim.
Daha 6nce iiriinid satin almig insanlarin 787
fikirlerini 6grenebilirim.
Aligveristen 6nce bu sitelerden (forum,
sozliik, blog, vb.) bilgi edinmek aligveris 753
strasinda 6nemli bir zaman
kazandirmaktadir.
Diger miisterilerin yorumlar1 dogru satin 740
alma karar1 vermemde yardimei olur.
Yanlis karar verme ihtimalimi azaltirim. 723
Sorunlarima ¢dziim ve tavsiye
bulabilirim. s
Diger tiiketicilerin degerlendirmelerini
okuyarak dogru satin alma karar1 ,703
verdigimi onaylayabilirim.
Elektronik ortamda bilgi almak yanlis 200
se¢im riskimi azaltir.
Riskli karar vermekten kaginmama
yardim eder. 77
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Verdigim karardan pigman olma riskimi

azaltirim.

,667

Cevrimigi ortamlarda iiriinlerin kalitesi
hakkindaki bilgiye diger yerlere
(magazalar, kisisel satig, vb.) gore daha

hizli bir sekilde ulagirim.

,666

Uriiniin nasil tiiketilecegi hakkinda bilgi
bulabilirim.

,649

Belirli bir diislinceye sahip tek kisi olup

olmadigimi gorebilirim.

,627

Belirli bir problemi yasayan tek kisi
olmadigimi okumak kendimi iyi

hissettirir.

472

Fiyat Bilgisi

Cronbach’s Alpha =

0,883

Pazara sunulan iirtinler arasinda en
yiiksek kalitedeki tiriinleri almami

saglar.

,7194

En yiiksek kalitede olan tiriinleri

bulabilirim.

JA74

En yiiksek degere sahip iiriinleri

bulmama yardim eder.

,765

Odedigim para karsihginda en iyi degeri
elde edebilirim.

,751

Topluluk Uyeligi

Cronbach’s Alpha =

0,821

Bayle bir toplulugun iiyesi olarak
giindemde olan konulardan haberdar

olurum.

,799

Bir topluluga iiye olmak hosuma gider.

,760

Diger topluluk iiyelerinin tecriibelerine

ortak olmak hosuma gider.

,699

Pazardaki yeni iiriinlerden haberdar

olmakla ilgiliyim.

,678

Miikafat

Cronbach’s Alpha =

0,755

Diger tiiketicilerin yorumlarini okuyarak

odul kazanabilirim.

844

Cevrimigi ortamlardaki
degerlendirmeleri okuyarak kupon
(indirim kodu, hediye ¢eki, para puan
gibi) kazanabilirim.

776
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Arastirmada yer alan satin almayla ilgili bilgi edinmek, bilgi yoluyla sosyal
yonelim, topluluk tiyeligi, miikafat, nasil tikketilecegini 6grenme, risk azaltma ve fiyat
bilgisi motivasyonlar1 toplamda yedi motivasyon altinda gosterilmistir. ifadelere
uygulanan faktor analizi sonucunda ifadeler tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi, topluluk
tyeligi ve miikafat olmak tiizere dort faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi

sonucunda olusan model ve hipotezler Sekil 4.2°de gosterilmistir.

Sekil 4. 2 Arastirmanin Diizenlenmis Modeli

Tiiketim Bilgisi Hu

Hza
Fiyat Bilgisi H, 4 Satin Alma Davranist
H2b
» HlC
Topluluk Uyeligi
H2c
Hyg
Miikafat H,, L [letisim Davranisi

Haa: Elektronik ortamda tiiketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

Hab: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

Hic: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak satin

alma davranisini etkilemektedir.
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Hid: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

H2a: Elektronik ortamda tiiketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

Hab: Elektronik ortamda fiyat Bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

Hac: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

H2d: Elektronik ortamda mikafat motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

4.4.3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4. 4 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

N=307 Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 207 46,9
Erkek 234 53,1
Yas
18-25 yas 356 80,7
26-35 yas 85 19,3

Egitim Durumu

Lisans 407 92,3

Lisansiisti 34 7,7

Gelir Durumu

1000 TL alt1 249 56,5
1000-2000 TL 101 22,9
2001-3000 TL 42 9,5
3000 TL tizeri 49 11,1

Sosyal Medya Araglari

Sosyal Ag Siteleri 47 10,7
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Bloglar 53 12,0

Mikro Bloglar 17 3,9
Medya Paylagim Siteleri 108 24,5
Sozliikler 71 16,1
Forumlar 78 17,7
Sikayet Siteleri 67 15,2

internette Gegirilen Zaman

1-2 Saat 68 15,4
3-4 Saat 165 374
5-6 Saat 112 254
6 Saatten Fazla 96 21,8

Sosyal Medya Uyeligi

1-2 Y1l 21 4,8
3-4 Y1 62 14,1
5-6 Y1l 84 19,0
6 Yildan Fazla 274 62,1

Sosyal Medyada Gegirilen

Zaman
1 Saatten Az 34 7,7
1-2 Saat 148 33,6
3-4 Saat 135 30,6
5-6 Saat 61 13,8
6 Saatten Fazla 63 14,3

Katilimcilarin demografik sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde 207 kisi
(%46,9) kadin, 234 kisi (%53,1) erkek katilimci oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
yas dagilimlarinda en yiiksek orana sahip yas grubu, 356 kisi (%80,7) 18-25 yas
oldugu gériilmiistiir. Ikinci sirada ise 85 kisi (%19,3) 26-35 yas grubu yer almaktadir.

Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde en kalabalik grubu 407 kisi
(%92,3) ile lisans 6grencileri olusturmaktadir. Bu grubu 34 kisi (%7,7) ile lisansiistii

Ogrencileri takip etmistir.
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Aragtirmaya katilan kisilerin aylik gelirleri incelendiginde 249 kisinin (%56,5)
ayda 1000TL’den az gelire sahip oldugu goriilmiistiir. ikinci sirada ise 101 kisi
(%22,9) 1001-2000TL arasinda gelire sahip katilimcilar yer almaktadir. Ugiincii sirada
49 kisi (%11,1) 3000TL’den fazla gelire sahip katilimcilar, son olarak 42 kisi (%9,5)
2001-3000T1 aras1 gelire sahip katilimcilar gelmektedir.

Katilimcilarin - giin iginde en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglari
sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda en ¢ok kullanilan sosyal medya araci
%24,5 medya paylasim siteleri olmustur. ikinci sirada %17,7 forumlar yer almaktadur.
Sirastyla %16,1 sozliikkler, %15,2 sikayet siteleri, %12,0 bloglar, %10,7 sosyal ag

siteleri ve son olarak %3,9 ile mikro bloglar yer almaktadir.

Katilimeilarin giin icinde internette gegirdikleri zaman sorulmustur. Verilen
cevaplar incelendiginde 165 kisinin (%37,4) 3-4 saatlerini internette gecirdikleri
goriilmiistiir. Sirasiyla 112 kisi (%25,4) 5-6 saat, 96 kisi (%21,8) 6 saatten fazla, 68

kisi (%15,4) 1-2 saat cevaplarini vermistir.

Katilimeilarin kag yildir sosyal medya iiyeligi oldugu sorulmustur. 274 kisi
(%62,1) 6 yildan fazladir sosyal medya iiyeligi oldugunu belirtmistir. Sirasiyla 84 kisi
(%19,0) 5-6 yil, 62 kisi (%14,1) 3-4 y1l, 21 kisi (%4,8) 1-2 y1l cevaplarini vermistir.

Son olarak katilimcilara giin ig¢inde sosyal medyada ne kadar zaman
gecirdikleri sorulmustur. En ¢ok 148 kisi (%33,6) 1-2 saat araliginda vakit gegirdigini
sOylemistir. Sirastyla 135 kisi (%30,6) 3-4 saat, 63 kisi (%14,3) 6 saatten fazla, 61 kisi
(9%13,8) 5-6 saat, 34 kisi (%7,7) ise 1 saatten az cevaplarini vermistir.

4.4.4. Cinsiyet Degiskenine Iliskin T-Testi Sonuglar

Calismada yer alan arastirma motivasyonlarinin ortalamalarinin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla bagimsiz iki drneklem t-testi

uygulanmistir. S6z konusu degiskenlerin grup istatistikleri Tablo 4.5°de verilmistir.

Tablo 4. 5 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Grup Istatistikleri (T-Testi tablosu)

Grup lstatistikleri

Degiskenler Cinsiyet | N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Kadin
Tiiketim Bilgisi 207 3,9683 ,66879 ,04648
Erkek | 234 4,0372 73579 04810
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. L Kadin | 297 3,8442 79030 ,05493
Fiyat Bilgisi
Erkek | 234 4,0224 85811 05610
. Kadin
Topluluk Uyeligi 207 3,5809 93042 06467
Erkek | 234 3,5951 89424 05846
Kadin
Milkafat 207 2,9903 1,01561 ,07059
Erkek | 234 3,0342 1,16958 07646
Kadin
Satin Alma Davrans: 207 4,1449 85375 ,05934
Erkek | 234 41517 94452 06175
o Kadin | 297 3,9819 92398 06422
Iletisim davranist
Erkek | 234 3,8291 1,01499 ,06635

Bagimsiz iki orneklem t-testinde ilk olarak varyanslarin homojenlikleri
incelenir. Levene testi ise orneklemin homojenligini test etmektedir. Levene testi
anlamlilik diizeyinin 0,05’in iizerinde olmasi halinde varyanslarin homojen oldugu
kabul edilir. T degerinin anlamlilik diizeyi incelenir. Anlamlilik diizeyinin 0,05
degerinin altinda olmas1 halinde varyanslarin homojen olmadigi goriliir. Homojenlik

sartinin saglanmamasi halinde SPSS gerekli diizenlemeleri yeniden yapar ve t-testinin

anlamlilik diizeyi yeniden hesaplanir (islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 312).
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Tablo 4. 6 Calismada Yer Alan Degiskenlerin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T-Testi
tablosu)

Levene Varyans Esitligi T-Testi
Desiskenl Testi
egiykenter F Anlamhilik t Serbestlik p Ortalama Standart
Diizeyi Derecesi Farki Hata Farki
o 1,724 ,190 -1,025 439 ,306 -,06899 ,06728
Tiiketim
Bilgisi
-1,031 438,671 ,303 -,06899 ,06689
1,227 ,269 -2,259 439 ,024 -, 17823 ,07891
Fiyat Bilgisi
-2,270 438,279 ,024 -,17823 ,07851
Topluluk ,001 ,978 -,163 439 871 -,01417 ,08696
Uyeligi
-,163 427,714 871 -,01417 ,08717
9,396 ,002 -,418 439 ,676 -,04385 ,10496
Miikafat
-,421 438,854 ,674 -,04385 ,10406
2,222 ,137 -,079 439 ,937 -,00678 ,08617
Satin Alma
Davranisi
-,079 438,791 ,937 -,00678 ,08564
o 4,105 ,043 1,646 439 ,101 ,15282 ,09287
Iletigim
Davranisi
1,655 438,633 ,099 ,15282 ,09234

Bagimsiz iki 6rneklem t-testi sonucunda tiiketim bilgisi i¢in t(439)= -1.025,
p=.30 fiyat bilgisi i¢in t(439)= -2.259, p=.02 topluluk iyeligi i¢in t(439)= -0.163,
p=.87 miikafat i¢in t(438)= -0.421, p=.67 satin alma davranis1 i¢in t(439)= -0.079,
p=.93 son olarak iletisim davranisi i¢in t(438)= 1.655, p=.09 oldugu tespit edilmistir.
%95 giiven araliginda tiiketim bilgisi, topluluk tiyeligi, miikafat, satin alma davranisi
ve iletisim davramis1 degiskenlerinin t degerlerinin anlamlilik diizeyleri 0,05
degerinden biiyilk olmasi sebebiyle bu degiskenlerin cinsiyete gore bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Fiyat bilgisi motivasyonunun t degerinin anlamlilik
diizeyi 0,05 degerinden kiigiik olmasi sebebiyle cinsiyete gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Fiyat bilgisi motivasyonu i¢in gruplarin ortalamasina bakildiginda
erkek katilimcilarin (¥=4,022) kadin katilimcilara (¥=3,844) gore fiyat bilgisi
motivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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4.4.5. Egitim Durumu Degiskenine Iliskin T-Testi Sonuclar

Arastirmada yer alan degiskenlerin egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla tiim degiskenler i¢in bagimsiz iki 6rneklem t-testi
uygulanmistir. Tablo 4.7°de arastirmada yer alan degiskenlere lisans ve lisansiistii
katilimeilarin verdigi cevaplarin ortalamasi, standart sapmasi ve standart hatalarini

iceren grup istatistikleri verilmistir.

Tablo 4. 7 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Grup Istatistikleri (T-Testi tablosu)

Grup lstatistikleri
.. Egitim
Degiskenler N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Durumu

Lisans
Tiiketim Bilgisi . — 407 3,9900 ,72013 ,03570
Lisansiistii 34 4,1828 46364 ,07951

Lisans
Fiyat Bilgisi Lo 407 3,9324 ,8454 ,04181
Lisanstistii 34 4,0147 ,66555 ,11414

. Lisans
Topluluk Uyeligi Lisans 407 3,5694 92944 ,04607
Lisansiistii 34 3,8162 ,60399 ,10358

Lisans
Miikafat ' — 407 3,0233 1,09862 ,05446
Lisansiistii | 34 2,8971 1,11314 ,19090

Lisans
Satin Alma Davranisi - — 407 4.1474 90382 0480
Lisansiisti | 34 4,1618 89375 15328
. Lisans 407 3,8943 98177 ,04866

Iletisim davranisi - —

Lisanstistii 34 3,9779 ,90321 ,15490

Bagimsiz iki orneklem t-testi sonucunu igeren Tablo 4.8 incelendiginde
tiiketim bilgisi motivasyonu igin t(439)=-1.53, p=.12, fiyat bilgisi i¢in t(439)= -0,55,
p=.58, topluluk tiyeligi igin t(47,197)=-1.52, p=.03 miikafat i¢in t(439)=-0.64, p=.52
satin alma davranisi igin t(439)=-0.89, p=.92 son olarak iletisim davranisi i¢in t(439)=
-0.48, p=.63 oldugu tespit edilmistir. Tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi, miikafat
motivasyonlari ile satin alma ve iletisim davranigi motivasyonlarinin anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Ancak topluluk iiyeligi motivasyonunun anlamlilik
diizeyinin 0.05’ten kiigiik olmasi sebebiyle 6grenim durumuna gore anlamli farklilik
gosterdigi gortlmistiir. Her iki grubun ortalamasi incelendiginde lisansiistii
Ogrencilerinin topluluk iiyeligi motivasyonunun lisans 6grencilerine gore daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. 8 Calismada Yer Alan Degiskenlerin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi
(T-Testi tablosu)

Levene Varya_ns Esitligi T-Testi
Degiskenler Test
g F Anlamhilik t Serbestlik p Ortalama Standart
Diizeyi Derecesi Farki Hata Farki
o 2,611 ,107 -1,534 439 ,126 -,19278 ,12570
Tiiketim
Bilgisi
-2,212 47,485 ,032 -,19278 ,08716
1,652 ,199 -,554 439 ,580 -,08227 ,14844
Fiyat Bilgisi
-,677 42,389 ,502 -,08227 ,12156
Topluluk 7,117 ,008 -,1,521 439 ,129 -,24677 ,16228
Uyeligi
-2,177 47,197 ,035 -,24677 ,11337
374 ,541 -,643 439 ,520 ,12628 ,19632
Miikafat
-,636 38,568 ,528 ,12628 ,19852
,000 ,994 -,089 439 ,929 -,01434 ,16121
Satin Alma
Davranisi
-,090 38,856 ,929 -,01434 ,15969
o ,625 ,430 -,480 439 ,632 -,08359 ,17425
Iletigim
Davranisi
-,515 39,804 ,610 -,08359 ,16236

4.4.6. Yas Grubu Degiskenine iliskin T-Testi Sonuclar

Arastirmada yer alan degiskenlerin yas gruplarina gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla tiim degiskenler i¢in bagimsiz iki 6rneklem t-testi
uygulanmistir. Tablo 4.9°da arastirmada yer alan degiskenlere 18-25 yas grubu ve 26-
35 yas grubu katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi, standart sapmasi ve standart

hatalarini igeren grup istatistikleri verilmistir.

Tablo 4. 9 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Grup Istatistikleri (T-Testi tablosu)

Grup Istatistikleri

Degiskenler Yas Grubu | N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
e 18-25Yas | 56 3,9896 70424 03732
Tiiketim Bilgisi 2635 Ya
¥ 85 4,0689 70972 07698
Fiyat Bilgisi 18-25Yas | 556 3,9052 84751 04492
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26-35 Yas 85 4,0794 74523 08083
. 18-25Yas | 456 3,5983 90158 04778
Topluluk Uyeligi 2635 Ya
3 85 3,5471 195079 10313
. 1825Yas | 456 3,0267 1,07008 05671
Miikafat 2635 Ya
¥ 85 2,9588 1,21795 13211
18-25Yas | 456 4,1362 89544 04746
Satin Alma Davranisi 2635 Ya
? 85 4,2000 93287 10118
o 18-25Yas | 556 3,8862 197308 05157
Iletisim davranisi 2635 Ya
¥ 85 3,9618 98765 10713

Bagimsiz iki orneklem t-testi sonucunu

iceren Tablo 4.10 incelendiginde

tiiketim bilgisi motivasyonu i¢in t(439)= -0.93, p=.35, fiyat bilgisi i¢in t(439)=-1.74,
p=.08, topluluk tiyeligi i¢in t(439)= 0.46, p=.64, miikafat i¢in t(439)= 0.51, p=.61

satin alma davranisi igin t(439)=-0.58, p=.55 son olarak iletisim davranisi i¢in t(439)=

-0.64, p=.52 oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak arastirmada yer alan tiim

degiskenlerin anlamlilik diizeylerinin 0.05 degerinden biiyiik olmasi sebebiyle yas

grubuna gore anlamli farklilik bulunmadig: tespit edilmistir.

Tablo 4. 10 Calismada Yer Alan Degiskenlerin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi
(T-Testi tablosu)

Levene Varyans Esitligi

; T-Testi
Degiskenler Test
g F Anlamhlik t Serbestlik p Ortalama Standart
Diizeyi Derecesi Farki Hata Farki
o ,060 ,807 -,932 439 ,352 -,07934 ,08514
Tiiketim
Bilgisi
-,927 126,484 ,355 -,07934 ,08555
,795 ,373 -1,741 439 ,082 -,17422 ,10007
Fiyat Bilgisi
-1,884 140,713 ,062 -,17422 ,09247
Topluluk ,438 ,509 ,466 439 ,641 ,05126 ,11000
Uyeligi
,451 122,602 ,653 ,05126 ,11366
3,272 ,071 511 439 ,610 ,06786 ,13278
Miikafat
472 116,877 ,638 ,06786 ,14376
Satin Alma
Davranist ,436 ,509 -,585 439 ,559 -,06376 ,10898
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-,571 123,608 ,569 -,06376 ,11176
. ,003 ,960 -,641 439 ,522 -,07553 ,11781
Iletigim
Davranisi
-,635 125,850 ,526 -,07553 ,11889

44.7. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Iliskin ANOVA Analizi

Sonuclari

4.4.7.1.

Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4. 11 Varyanslarin Homojenligi Testi Sonuclari

Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Gelir Gruplarina

Varyanslarin Homojenligi Testi

Degiskenler Levene Istatistikleri SD1 SD2 AI}lam.l ik

Diizeyi (p)
Tiiketim Bilgisi 1,141 3 437 ,332
Fiyat Bilgisi ,954 3 437 414
Topluluk Uyeligi 1,542 3 437 ,203
Miikafat ,481 3 437 ,695
Satin Alma Davranisi ,388 3 437 , 762
iletisim Davramsi ,608 3 437 ,610

Arastirmada yer alan degiskenlerin gelir durumuna gore karsilagtiriimasi
amactyla ilk olarak varyanslarin homojen olup olmadigini gosteren Levene
Homojenlik Testi sonuglarina bakilmistir. Varyanslarin homojenligi test sonuglarinin
verildigi tablo 4.11 incelendiginde tiim degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu
(p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 4. 12 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Aylik Gelir Gruplarina Gore
Karsilastirlmasina iliskin ANOVA Analizi Sonuclar

ANOVA
(@] Kaynak Kareler sD Ortalama = Anlﬁmhl}k
Toplami Kare Diizeyi
, Gruplar 6,845 3 2,282 4,704 003
Tiketim Arasol
Bilgisi Grup igi 211,961 437 485
Toplam 218,806 440
Gruplar 8,426 3 2,809 4,157 006
Fiyat Bilgisi Aras!
yat Bilg Grup Ici 295,296 437 676
Toplam 303,722 440
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Gruplar 3,345 3 1,115 1,349 258
Topluluk Arasl
Uyeligi Grup Ici 361,331 437 827
Toplam 364,676 440
Gruplar 12,891 3 4297 | 3621 013
) Arasi
Miikafat Grup I¢i 518,528 437 1,187
Toplam 531,418 440
Gruplar 7533 3 2,511 3,131 ,026
Satin Alma Aras.l
Davranisi Grup I¢i 350,488 437 802
Toplam 358,022 440
o Gruplar 2,169 3 723 ;759 018
Iletisim Aras.l
Davranisi Grup Igi 416,303 437 ,953
Toplam 418,472 440

Tablo 4.12°de verilen ANOVA analizi sonuglarma gore; tiikketim bilgisi
(Fg437=4.704, p=.003), fiyat bilgisi (F(437y= 4.157, p=.006), Miikafat (F(437)= 3.621,
p=.013) ve Satin Alma Davranisi (Fg437= 3.131, p=.026) degiskenlerinin anlamlilik

diizeylerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu goriilmistiir. Buna bagli olarak s6z konusu

degiskenlerin algilamalarinin gelir durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi tespit

edilirken, topluluk tiyeligi (Fz.437)= 1.349, p=.25) ve iletisim davranisi (Fz437= 0.759,

p=.51) degiskenlerinin anlamli farklilik gdstermedigi tespit edilmistir. Degiskenlerin

hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigini tespit etmek amaciyla post-hoc

testlerinden LSD testi uygulanmistir.

Tablo 4. 13 Degiskenlerin Gelir Gruplarina Gore Karsilastirilmasina iliskin Post-Hoc

Sonuglari
Anlamlil
Bagimli Aylik Gelir | Aylik Gelir | Ortalama Farkli Standart 1K
Degisken ) (1-9) Hata Diizeyi
(p)
1001-
-,03259 ,08216 ,692
2000TL
Tiiketim 0-1000TL 2001-
LSD _ -,38655" ,11617 ,001
Bilgisi (¥=3,934) 3000TL
3000TL
. -,23130" ,10884 ,034
Uzeri
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0-1000TL ,03259 ,08216 ,692
1001- 2001-
-,35396" 12787 ,006
2000TL 3000TL
(¥=3,967) 3000TL
) -,19871 112125 ,102
Uzeri
0-1000TL ,38655" 11617 ,001
2001- 1001-
,35396" 12787 ,006
3000TL 2000TL
(*¥=4,321) 3000TL
) ,15525 ,14645 290
Uzeri
0-1000TL ,23130" ,10884 ,034
3000TL 1001-
) ,19871 112125 ,102
Uzeri 2000TL
(*=4,166) 2001-
-,15525 ,14645 290
3000TL
1001-
-,15034 ,09698 122
2000TL
0-1000TL 2001-
B -,37600" 13712 ,006
(¥=3,832) 3000TL
3000TL
. -,32583" 12847 012
Uzeri
0-1000TL 15034 ,09698 122
1001- 2001-
-,22566 115093 136
Fiyat Bilgisi | LSD 2000TL 3000TL
(¥=3,982) 3000TL
. -,17549 114311 221
Uzeri
0-1000TL ,37600" 13712 ,006
2001- 1001-
22566 115093 136
3000TL 2000TL
(*¥=4,208) 3000TL
) ,05017 ,17286 772
Uzeri
0-1000TL ,32583" 12847 012
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3000TL 1001-
} 17549 14311 221
Uzeri 2000TL
(*¥=4,158) 2001-
-,05017 ,17286 772
3000TL
1001-
-,20889 ,12850 ,105
2000TL
0-1000TL 2001-
B -,51076" ,18171 ,005
(¥=2,929) 3000TL
3000TL
) ,11339 ,17024 506
Uzeri
0-1000TL ,20889 ,12850 ,105
1001- 2001-
-,30186 ,20000 132
2000TL 3000TL
(¥=3,138) 3000TL
) ,32229 ,18964 ,090
Miikafat LSD Uzeri
0-1000TL ,51076" ,18171 ,005
2001- 1001-
,30186 ,20000 132
3000TL 2000TL
(¥=3,440) 3000TL
) ,62415" ,22906 ,007
Uzeri
0-1000TL -,11339 ,17024 506
3000TL 1001-
) -,32229 ,18964 ,090
Uzeri 2000TL
(x=2,816) 2001-
-,62415" 122906 ,007
3000TL
1001-
-,08332 ,10565 431
2000TL
0-1000TL 2001-
Satin Alma _ -,35643" ,14939 ,017
(x=4,060) 3000TL
Davranisi
3000TL
) -,31731" ,13996 ,024
Uzeri
0-1000TL ,08332 ,10565 431
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2001-
1001- -,27310 ,16443 ,097
3000TL
2000TL
~ 3000TL
(¥=4,143) . -,23399 ,15591 134
Uzeri
0-1000TL ,35643" ,14939 ,017
2001- 1001-
27310 ,16443 ,097
3000TL 2000TL
(*¥=4,416) 3000TL
) ,03912 ,18832 836
Uzeri
0-1000TL ,31731" ,13996 ,024
3000TL 1001-
} 23399 ,15591 134
Uzeri 2000TL
(¥=4,377) 2001-
-,03912 ,18832 836
3000TL

Tablo 4.13’de verilen post-hoc sonuglari incelendiginde tiiketim bilgisi
degiskeni i¢in 0-1000 TL arasinda gelire sahip bireyler ile 2001-3000 TL ve 3000 TL
tizerinde gelire sahip bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Her
i¢ grubun ortalamasi incelendiginde 2001-3000 TL (x=4,321) arasinda gelire sahip
olan bireylerin tiiketim bilgisi motivasyonlarinin 3000 TL {izeri (x=4,166) ve 0-1000
TL (¥=3,934) arasinda gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Fiyat bilgisi degiskeninin hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde 0-1000 TL arasinda gelire sahip bireyler ile 2001-3000 TL ve 3000 TL
tizerinde gelire sahip bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Her
i¢ grubun ortalamasi incelendiginde 2001-3000 TL (x=4,208) arasinda gelire sahip
olan bireylerin fiyat bilgisi algilamalarinin 3000 TL tizeri (x=4,158) ve 0-1000 TL
(¥=3,832) arasinda gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Miikafat motivasyonunun hangi gruplar arasinda farklilhik gosterdigi
incelendiginde 3000 TL iizerinde gelire sahip bireyler ile 1001-2000 TL ve 2001-3000
TL arasinda gelire sahip bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Her {i¢ grubun ortalamalar1 incelendiginde 2001-3000 TL (x=3,440) arasinda gelire
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sahip bireylerin miikafat algilamalarinin 1001-2000 TL (x=3,138) ve 3000 TL tizeri
(¥=2,816) gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Son olarak satin alma davranis1 degiskeninin hangi gruplar arasinda farklilik
gosterdigi incelendiginde, 0-1000 TL arasinda gelire sahip bireyler ile 2001-3000 TL
ve 3000 TL {izeri gelire sahip bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Her ii¢ grubun ortalamalari incelendiginde 2001-3000 TL aras1 (x=4,416)
gelire sahip bireylerin satin alma davranisi algilamalarinin 3000 TL tizeri (x=4,377)
ve 0-1000 TL (x¥=4,060) aras1 gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

4.4.7.2. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Internette Gegirilen
Zamana Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4. 14 Varyanslarin Homojenligi Testi Sonuclar

Varyanslarin Homojenligi Testi

Degiskenler Levene Istatistikleri | SD1 | SD2 Al.l.lam.hhk

Diizeyi (p)
Tiiketim Bilgisi 159 3 437 924
Fiyat Bilgisi 1,225 3 437 ,300
Topluluk Uyeligi ,082 3 437 ,970
Miikafat 2,615 3 437 ,051
Satin Alma Davranist ,568 3 437 ,636
[letisim Davranist ,629 3 437 ,596

Varyanslarin homojenligi testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.14 incelendiginde
tim degiskenlerin anlamlilik diizeyinin 0.05 degerinden yiiksek oldugu goriilmustiir.
Dolayisiyla varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. 15 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Internette Gegirilen Zamana Gore
Karsilastirllmasina iliskin ANOVA Analizi Sonuclar

ANOVA Kaynak Kareler Toplam1 | SD | Ortalama Kare F Ar."nlam'l thik
Diizeyi (p)
I Gruplar Arasi 4,125 3 1,375 2,799 ,040
Tgﬁ;’fgﬂ“ Grup igi 214,681 437 0,491
Toplam 218,806 440
Gruplar Arasi 4,055 3 1,352 1,971 ,118
Fiyat Bilgisi Grup Ici 299,667 437 0,686
Toplam 303,722 440
Topluluk Gruplar Arast 6,050 3 2,017 2,458 ,062
Uyeligi Grup I¢i 358,626 437 0,821
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Toplam 364,676 440
Gruplar Arast 5,677 3 1,892 1,573 ,195
Miikafat Grup I¢i 525,742 437 1,203
Toplam 531,418 440
S Al Gruplar Arast 3,450 3 1,150 1,417 237
atin Alma Grup I¢i 354,571 437 0,811
Davranisi
Toplam 358,022 440
. Gruplar Arast 4,528 3 1,509 1,593 ,190
Iletisim —
Grup I¢i 413,945 437 0,947
Davranisi
Toplam 418,472 440

Arastirmada yer alan degiskenlerin internette gecirilen zamana gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla uygulanan ANOVA analizi sonuglari
Tablo 4.15°de verilmistir. ANOVA sonuglarina gore tiiketim bilgisi diginda tiim
degiskenlerin internette gecirilen zamana gore anlamli farklilik gostermedigi tespit
edilmigtir. Tiiketim bilgisi motivasyonunun hangi gruplar arasinda farklilik

gosterdigini tespit etmek amaciyla post-hoc testlerine bagvurulmustur.

Tablo 4. 16 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Internette Gecirilen Zamana
Gore Karsilastirilmasina Iliskin Post-Hoc Testi Sonuclari

Anlam
internette Ortalama
Bagimh Internette gegirilen Standart lilik
gegirilen zaman Farkli (I-
Degisken zaman (J) Hata Diizeyi
0] J)
(9]
3-4 saat ,04253 ,10100 674
1-2 saat
5-6 saat -,18367 ,10775 ,089
()?23,946)
6 saatten fazla -,12723 ,11109 ,253
1-2 saat -,04253 ,10100 674
3-4 saat
_ 5-6 saat -,22621 ,8581 ,009
(x:3,903)
Tiiketim 6 saatten Fazla -,16976 ,08997 ,060
LSD
Bilgisi 1-2 saat ,18367 ,10775 ,089
5-6 saat
_ 3-4 saat ,22621 ,08581 ,009
(x:4,130)
6 saatten fazla ,05644 ,09749 ,563
1-2 Y1l 127123 ,11109 ,253
6 saatten fazla
3-4 Y1l ,16976 ,08997 ,060
(¥=4,073)
5-6 Yil ,05644 ,09749 ,563
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Yapilan test sonucunda internette 3-4 saat geciren bireyler ile 5-6 saatini
geciren bireyler arasinda anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir. Her iki grubun
ortalamasi incelendiginde internette 5-6 saat geciren bireylerin tiiketim bilgisi
motivasyonunun (x=4,130) internette 3-4 saat geciren (¥=3,903) bireylere gore daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.4.7.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Sosyal Medyada
Gecirilen Zamana Gore Karsilastirilmasi
Arastirmada yer alan degiskenlerin sosyal medyada gecirilen zamana gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir.
Tablo 4.17°de verilen ANOVA sonuglarina gore tiim degiskenlerin anlamlilik
diizeylerinin 0,05 degerinden biiyilk olmasi1 sebebiyle sosyal medyada gecirilen
zamana gore anlamh farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4. 17 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana
Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Anlamlil
ANOVA Kareler Ortalama 1k
Kaynak Toplami SD Kare F Diizeyi
(2)
Gruplar 1711 4 428 ,859 489
o o Arasi
Tiketim Bllngl Grup 1Qi 217,095 436 ,498
Toplam 218,806 440
Gruplar 3.812 4 953 1,385 ,238
) s Aras.l
Fiyat Bilgi Grup Igi 299,910 436 ,688
Toplam 303,722 440
Gruplar 4,547 4 1,137 1,376 241
luluk Uyeligi AraS.l
Topluluk Uyelig Grup i¢i 360,129 436 ,826
Toplam 364,676 440
Gruplar 6,176 4 1,544 1,282 ,276
) Arasi
Toplam 531,418 440
Gruplar 4105 4 1,026 1,264 | 283
Satin Alma Aras.l
Davranisi Grup I¢i 353,917 436 ,812
Toplam 358,022 440
fletisim Davranisi G:;gsl?r 3,698 4 ,925 972 423
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Grup Ici 414,774 436 ,951
Toplam 418,472 440

4.4.7.4. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Sosyal Medya Uyelik
Siiresine Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4. 18 Varyanslarin Homojenligi Testi Sonuclar

Varyanslarin Homojenligi Testi
Degiskenler Levene Istatistikleri sD1 spp | Anlamhhk
Diizeyi (p)
Tiiketim Bilgisi 2,135 3 437 ,095
Fiyat Bilgisi 1,030 3 437 ,379
Topluluk Uyeligi 1,366 3 437 253
Miikafat ,293 3 437 ,831
Satin Alma Davranisi 3,334 3 437 ,019
Tletisim Davranis ,843 3 437 471

Arastirmada yer alan degiskenlerin varyanslarinin homojenligini gosteren
Tablo 4.18 incelendiginde; satin alma davranist disinda tim degiskenlerin
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmistir. Varyanslarin homojen olmadigi
durumlarda post-hoc testlerinden Games-Howell testi yaygin olarak kullanilmaktadir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 326). Bu nedenle satin alma davranis1 degiskeni
Games-Howell testi sonuglarina gore degerlendirilirken, diger tiim degiskenler LSD
testine gore degerlendirilmistir.

Tablo 4. 19 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Sosyal Medya Uyelik Siiresine Gore
Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Analizi Sonuclari

ANOVA Kaynak Kareler Toplami | SD | Ortalama Kare F A{llam'l thik
Diizeyi (p)
Gruplar Arasi 8,548 3 2,849 5,922 ,001
Tiiketim Bilgisi Grup I¢i 210,258 437 481
Toplam 218,806 440
Gruplar Arasi 11,006 3 3,669 5,477 ,001
Fiyat Bilgisi Grup Ici 292,716 437 670
Toplam 303,722 440
Gruplar Arasi 6,489 3 2,163 2,639 ,049
Topluluk Uyeligi Grup gi 358,187 437 ,820
Toplam 364,676 440
Gruplar Arasi 3,833 3 1,278 1,058 ,367
Miikafat Grup Ici 527,586 437 1,207
Toplam 531,418 440
Satin Alma Gruplar Arast 14,099 3 4,700 5,971 ,001
Davranist Grup Ici 343,923 437 787
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Toplam 358,022 440
Gruplar Arasi 7,052 3 2,351 2,497 ,059
Iletisim Davranis Grup I¢i 411,420 437 941
Toplam 418,472 440

Arastirmada yer alan degiskenlerin sosyal medya tiyelik stiresine gore farklilik

gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. Tablo
4.19’da verilen ANOVA sonuglart incelendiginde; tiiketim bilgisi (F, 437= 5,922,
p=.001), fiyat bilgisi (F, 437= 5,477, p=.001), topluluk tyeligi (F@, 437= 2,639,

p=.049) ve satin alma davranisi (F, 437= 5,971, p=.001) degiskenlerinin sosyal medya

tiyelik stiresine gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilirken, miikafat (F(3, 437)=

1,058, p=,367) ve iletisim davranisi (F@, 437= 2,497, p=,059) degiskenlerinin anlaml1

farklilik gostermedigi tespit edilmistir. S6z konusu degiskenlerin hangi gruplar

arasinda farklilik gosterdigini igeren post-hoc sonuglar1 Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4. 20 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Sosyal Medya Uyelik Siiresine Gore
Karsilastirnlmasina Iliskin Post-Hoc Testi Sonug¢lar:

Anlam
Ortalama
Bagimh Sosyal Medya Standart lilik
Sosyal Medya Uyeligi (J) | Farkl (I-
Degisken Uyeligi (1) Hata Diizeyi
J)
(9)
3-4 Y1l ,15849 ,17513 ,366
1-2yil
5-6 Y1l -,02126 ,16923 ,900
()f:3,887)
6 Yildan Fazla -,21782 ,15706 ,166
1-2 Y1l -,15849 ,17513 ,366
3-4 Y1l
5-6 Y1l -,17975 ,11614 ,122
(¥=3,729)
Tiiketim 6 Yildan Fazla -,37632" ,09755 ,000
LSD
Bilgisi 1-2 Yl ,02126 ,16923 ,900
5-6 Y1l
3-4Yd ,17975 ,11614 ,122
()f:3,909)
6 Yildan Fazla -,19657" ,08651 ,024
1-2 Yl ,21782 ,15706 ,166
6 yildan fazla
3-4 Y1l ,37632" ,09755 ,000
()f:4,105)
5-6 Yl ,19657" ,08651 ,024
LSD 1-2 yil 3-4Y1 ,19643 ,20664 ,342
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(¥=3,821) 5-6 Y1l -,00595 ,19968 ,976
6 Yildan Fazla -,23149 ,18531 ,212
1-2 Yil -,19643 ,20664 ,342
3-4 Y1l
5-6 Y1l -,20238 ,13703 ,140
(*¥=3,625)
6 Yildan Fazla -,42792" ,11510 ,000
Fiyat
1-2 Y1l ,00595 ,19968 ,976
Bilgisi 5-6 Y1l
B 3-4 Yl ,20238 ,13703 ,140
(¥=3,827)
6 Yildan Fazla -,22554" ,10207 ,028
1-2 Y1l ,23149 ,18531 ,212
6 yildan fazla
_ 3-4 Y1l ,42792" ,11510 ,000
(*¥=4,052)
5-6 Y1 ,22554" ,10207 ,028
3-4 Y1l ,07354 ,22859 ,748
12yl
5-6 Y1l -,05357 ,22088 ,808
(¥=3,440)
6 Yildan Fazla -,23836 ,20499 ,246
1-2 Y1l -,07354 ,22859 ,748
3-4 Y1l
5-6 Y1l -,12711 ,15158 ,402
(*¥=3,366)
Topluluk 6 Yildan Fazla -,31190" ,12732 ,015
LSD
Uyeligi 1-2 Y1l ,05357 ,22088 ,808
5-6 Y1l
3-4 Y1 , 12711 ,15158 ,402
(¥=3,494)
6 Yildan Fazla -,18478 ;11291 ,102
1-2 Y1l ,23836 ,20499 ,246
6 yildan fazla
3-4 Y1 ,31190" ,12732 ,015
(f=3,678)
5-6 Y1l ,18478 ,11291 ,102
3-4Y1d ,22273 ,46288 1,000
1-2yil
5-6 Y1l ,11935 ,35723 ,843
(¥=3,833)
6 Yildan Fazla -,08571 ,34195 ,250
1-2 Yil ,00269 ,26673 1,000
Satin Alma Games- 3-4 Y1l
B 5-6 Y1l -,20238 ,24590 ,618
Davranist Howel (¥=3,830)
6 Yildan Fazla -,44586 ,23255 ,018
1-2 Y1l -,00269 ,26673 ,843
5-6 Y1l
3-4Y1d -,20507 ,16863 ,618
(*¥=4,035)
6 Yildan Fazla -,44855" ,14849 ,107
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1-2 Y1l ,20238 ,24590 ,250
6 yildan fazla
_ 3-4 Y1l ,20507 ,16863 ,018
(¥=4,279)
5-6 Yil -,24348 ,10663 ,107

Post-hoc sonuglart incelendiginde tiiketim bilgisi i¢in 3-4 yil arasi sosyal
medya iiyeligi bulunan bireyler ile 6 yildan fazla sosyal medya tiyeligi bulunan bireyler
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Her iki grubun ortalamalari
incelendiginde 6 yildan fazla (¥=4,105) sosyal medya iiyeligi bulunan bireylerin
tiiketim bilgisi motivasyonunun 3-4 y1l aras1 (x=3,729) iiyeligi bulunan bireylere gore

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Fiyat bilgisi motivasyonunun hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde 6 yildan fazla sosyal medya iiyeligi bulunan bireyler ile 3-4 yil ve 5-6
yil arasinda iiyeligi bulunan bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Her ti¢ grubun ortalamalar1 incelendiginde 6 yildan fazla (x=4,052) sosyal
medya liyeligi bulunan bireylerin fiyat bilgisi motivasyonunun 5-6 yil (x=3,827) ve 3-
4 y1l (x=3,625) aras1 sosyal medya iiyeligi bulunan bireylere gére daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Topluluk iiyeligi motivasyonunun hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde 6 yildan fazla sosyal medya {iyeligi bulunan bireyler ile 3-4 yil arasi
sosyal medya {liyeligi bulunan bireyler ile arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Her iki grubun ortalamalari incelendiginde 6 yildan fazla (x=3,678) sosyal
medya tiyeligi bulunan bireylerin topluluk iyeligi motivasyonunun 3-4 yil (x=3,366)

sosyal medya {iyeligi bulunan bireylere gore daha yliksek oldugu tespit edilmistir.

Satin alma davranisi degiskeninin hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde; 3-4 yil aras1 sosyal medya tiyeligi bulunan bireyler ile 6 yildan fazla
sosyal medya iiyeligi bulunan bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Her iki grubun ortalamalar1 incelendiginde 6 yildan fazla (¥=4,279) sosyal
medya tiiyeligi bulunan bireylerin satin alma davranisi degisimlerinin 3-4 yil arasi

(¥=3,830) iiyeligi bulunan bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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4.4.8. Regresyon Analizi Sonuclar:

4.48.1. Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarimin Satin
Alma Davramisina Etkisi

Tablo 4. 21 Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarimin Satin Alma Davranisi
Uzerine Iliskin Regresyon Analizi Model Ozeti

Model OzetiP

Model R R? | Diizeltilmis R> | Tahmini Standart Hata Durbin-Watson
1 ,7092 | 503 ,498 ,63888 1,908
a. Bagimsiz degiskenler: Tiiketim Bilgisi, Fiyat Bilgisi, Topluluk Uyeligi, Miikafat

b. Bagimli degiskenler: Satin Alma Davranist

Tablo 4.21 incelendiginde satin alma davranigi bagimli degisken, tiiketim
bilgisi, fiyat bilgisi, topluluk tiiyeligi ve miikafat motivasyonlari ise bagimsiz
degiskenlerdir. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin, satin alma davranisi tizerindeki
degisimi agiklama oran1 %49,8°dir.

Tablo 4. 22 Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarimin Satin Alma Davranisi
Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi (Anova)

ANOVA?
Kareler
Toplam Kare Ortalamasi Anlamhhk
Model SD F
(Sum of (MeanSquare) Diizeyi (p)
Squares)
Regresyon 180,059 4 45,015 110,284 ,000°
Artik
177,963 436 ,408
Kalan
1
Toplam 358,022 440
a. Bagimsiz degiskenler: Tiiketim Bilgisi, Fiyat Bilgisi, Topluluk Uyeligi, Miikafat
b. Bagimli degigkenler: Satin Alma Davranist

Tablo 4.21 ve 4.22 incelendiginde; F436= 110.284, p<.001, R? izelsitmis)=-49
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi, topluluk iiyeligi ve
miikafat motivasyonlarinin bir biitiin olarak modelin igerisinde yer almasi istatistiksel

olarak anlamlidir.
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Tablo 4. 23 Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarimin Satin Alma Davranisi
Uzerine Etkisine iliskin Katsayilar Tablosu

Katsayilar /Coefficients?

Standart Standart

Edilmemis Edilmig Collinearity
Model Katsayilar Katsayilar Korelasyon Istatistikleri

Standart Zero- | Kismi | Bolim

B Hata Beta t p order | (partial) | (part) | Tolerans | VIF
Sabit | /420 | 184 2,277 | ,023
Tiiketim
I ) ,059 ,570 12,336 | ,000 | ,695 ,509 417 ,535 1,871
Bilgisi
Fiyat
.| .,1e3 ,050 ,150 3,267 | ,001 | ,547 ,155 ,110 ,538 1,859
Bilgisi
Topluluk
. |.or7 ,043 ,078 1,780 | ,076 | ,424 ,085 ,060 ,600 1,666
Uyeligi

) ,031 -,044 -1,161 | ,246 | ,184 -,056 -,039 797 1,254
Miikafat | ,036

Katsayilar tablosu incelendiginde, Tiiketim bilgisi degiskeninin £=.729,
t=12.336, p<.05 fiyat bilgisi degiskeninin $=.163, t=3.267, p<.05 topluluk iyeligi
degiskeninin £=0.077, t=1.780, p>.05 miikafat degiskeninin = -0.036 t=-1.161 p>.05
oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak, tiikketim bilgisi, fiyat bilgisi degiskenlerinin
satin alma davranig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu tespit
edilirken, topluluk iiyeligi ve miikafat degiskeninin satin alma davranisi {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla
aragtirmanin modelinde yer alan Hia ve Hip hipotezleri kabul edilmis, Hic ve Hig

hipotezi reddedilmistir.

Hia: Elektronik ortamda tiiketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

Hip: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

H1c: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.
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Hia: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak satin alma

davranisini etkilemektedir.

Tablo 4.21, 4.22 ve 4.23’den elde edilen veriler dogrultusunda ¢oklu regresyon modeli

asagidaki gibi kurulmustur.
Satin Alma Davramsi= 0,420 + 0,729(Tiiketim Bilgisi) + 0,163(Fiyat bilgisi)

Kurulan ¢oklu regresyon modeline gore tiiketim bilgisi motivasyonundaki 1
birimlik degisim satin alma davranisinda 0,72 oraninda, fiyat bilgisi motivasyonundaki
1 birimlik degisim satin alma davranisinda 0,16 oraninda bir degisime neden

olmaktadir.

4.48.2. Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarinin
Tletisim Davramsina Etkisi

Tablo 4. 24 Elektronik Ortamda Bilgi Arays Motivasyonlarmn iletisim Davrams
Uzerine Iliskin Regresyon Analizi Model Ozeti

Model OzetiP

Model R R? Diizeltilmis Tahmini Standart Durbin-Watson
R? Hata
1 ,6142 | 377 371 , 77348 1,873

a. Bapimsiz degiskenler: Tiiketim Bilgisi, Fiyat Bilgisi, Topluluk Uyeligi, Miikafat

b. Bagimli degiskenler: Iletisim Davranisi

Tablo 4.24 incelendiginde Iletisim davranisi bagimli degisken, tiiketim bilgisi, fiyat
bilgisi, topluluk tiyeligi ve miikafat motivasyonlari ise bagimsiz degiskenlerdir. S6z
konusu bagimsiz degiskenlerin, iletisim davranisi tizerindeki degisimi agiklama orani
%37,1°dir.

Tablo 4. 25 Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarmin fletisim Davramsi
Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi (Anova)

ANOVA?
Kareler
Toplam Kare Ortalamasi Anlamhhk
Model SD F
(Sum of (MeanSquare) Diizeyi (p)
Squares)
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Regresyon 157,626 4 39,406 65,867 ,000°
Artik
260,847 436 ,598
Kalan
1
Toplam 418,472 440

a. Bagimsiz degiskenler: Tiiketim Bilgisi, Fiyat Bilgisi, Topluluk Uyeligi, Miikafat
b. Bagimh degiskenler: iletisim Davranist

Tablo 4.24 ve 4.25 incelendiginde; Fa36= 65.867, p<.001, R%uizeriimis=.37
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi, topluluk tiyeligi ve
miikafat motivasyonlarinin bir biitiin olarak modelin icerisinde yer almasi istatistiksel

olarak anlamlidir.

Tablo 4. 26 Elektronik Ortamda Bilgi Arayis Motivasyonlarin letisim Davrams:
Uzerine Etkisine iliskin Katsayilar Tablosu

Katsayilar /Coefficients?

Standart Standart

Edilmemis Edilmis Collinearity
Model Katsayilar Katsayilar Korelasyon Istatistikleri

Standart Zero- | Kismi | Bolim

B Hata Beta t p order | (partial) | (part) | Tolerans | VIF
Sabit 427 ,223 1,913 | ,056
Tiiketim
| 492 ,072 ,356 6,879 | ,000 | ,550 ,313 ,260 ,535 1,871
Bilgisi
Fiyat
| ,086 ,061 ,074 1,427 | ,154 | 449 ,068 ,054 ,538 1,859
Bilgisi
Topluluk
.| .259 ,052 ,242 4,952 | ,000 | ,499 ,231 ,187 ,600 1,666
Uyeligi
Miikafat | ,078 ,038 ,088 2,070 | ,039 | 311 ,099 ,078 797 1,254

Katsayilar tablosu incelendiginde, Tiiketim bilgisi degiskeninin $=.492,
t=6.879, p<.05 fiyat bilgisi degiskeninin $=.086, t=1.427, p>.05 topluluk iyeligi
degiskeninin £=.259, t=4.952, p<.05 miikafat degiskeninin $=.078 t=2.070 p<.05
oldugu tespit edilmistir. Buna bagl olarak, tiikketim bilgisi, topluluk tiyeligi ve miikafat
degiskenlerinin iletisim davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin

oldugu tespit edilirken, fiyat bilgisi degiskeninin iletisim davranisi tizerinde
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istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla
aragtirmanin modelinde yer alan Ha, Hoc Ve Hag hipotezleri kabul edilmis, Hay hipotezi

reddedilmistir.

Hoa: Elektronik ortamda tiiketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

Hab: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

Hac: Elektronik ortamda topluluk iiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranigini etkilemektedir.

Hog: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak iletisim

davranisini etkilemektedir.

Tablo 4.24, 4.25, 4.26°den elde edilen veriler dogrultusunda ¢oklu regresyon modeli
asagidaki gibi kurulmustur.

fletisim Davramsi= 0,427 + 0,492(Tiiketim Bilgisi) + 0,259(Topluluk Uyeligi) +
0,078(Miikafat)

Kurulan ¢oklu regresyon modeline gore tiiketim bilgisi motivasyonundaki 1
birimlik degisim iletisim davramisinda 0,49 oraninda, topluluk iyeligi
motivasyonundaki 1 birimlik degisim iletisim davraniginda 0,25 oraninda, miikafat
motivasyonundaki 1 birimlik degisim ise satin alma davranisinda 0,07 oraninda bir

degisime neden olmaktadir.

Tablo 4. 27 Regresyon Analizi Sonucunda Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

H1a: Elektronik ortamda tiiketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak Kabul

satin alma davranigini etkilemektedir. Edildi

H1p: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak satin | Kabul

alma davranisini etkilemektedir. Edildi

Hic: Elektronik ortamda topluluk tiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak
Reddedildi
satin alma davranigini etkilemektedir.
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Hqa: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak satin

. . Reddedildi
alma davranisini etkilemektedir.
H2a: Elektronik ortamda tiikketim bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak | kabul
iletisim davranigini etkilemektedir. Edildi
H2o: Elektronik ortamda fiyat bilgisi motivasyonu ile bilgi aramak
. ) . Reddedildi
iletisim davranisinmi etkilemektedir.
Hac: Elektronik ortamda topluluk tiyeligi motivasyonu ile bilgi aramak | kabul
iletisim davranigini etkilemektedir. Edildi
H2q: Elektronik ortamda miikafat motivasyonu ile bilgi aramak iletisim | Kabul

Edildi

davranisini etkilemektedir.
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SONUC ve ONERILER

Teknolojinin gelismesine bagli olarak pazarlama stratejileri, iletisim gabalart
ve tiikketici davraniglari da degisim gostermistir. Tiiketiciler bir lirlinii satin alirken géze
aldiklar1 riske deger iirlin elde etmek istemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma
davranigini ger¢eklestirmeden 6nce kapsamli bilgiye ulasmay1 6n planda tutmaktadir.
Internet kullanimmnin yayginlasmasiyla birlikte artan sosyal medya kullanimi

tiikketicileri aradiklar1 bilgiye daha kolay ulasabilmesini saglamaktadir.

Gelisen teknoloji ve yayginlasan internet kullanimi geleneksel agizdan agiza
iletisim kavramini da elektronik ortama tasimistir. Tiiketiciler hem bilgi arayiglarini
hem de iletisim davraniglarini elektronik ortamlarda gergeklestirmektedir. Yasanan bu

degisimler elektronik agizdan agiza iletisimi olduk¢a 6nemli hale getirmistir.

Tiiketicilerin elektronik ortamda bilgi arayisinin ardinda yatan nedenleri
arastiran ¢aligmalarin farkli motivasyonlar1 dikkate aldig1 goriilmektedir. Literatiirden
farkli olarak bu ¢alisma ile daha onceki galismalarda ortaya konan motivasyonlar
belirlenmis ve bu dogrultuda yeni bir model olusturulmustur. Calismada test edilen
model araciligiyla tiiketicilerin internet iizerinde bilgi arayisinda Onemli olan
motivasyonlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma ile bilgi arayis
motivasyonlarinin satin alma ve iletisim davranisi lizerindeki etkisinin belirlenmesi

de amaglanmistir.

Bu ama¢ dogrultusunda Giresun Universitesi Ogrencilerinin elektronik
ortamlarda bilgi arayis motivasyonlarinin satin alma ve iletisim davranisi tizerindeki
etkileri incelenmistir. Ayrica katilimcilarin sosyal medya kullanim aligkanliklari,
internet kullanim aligkanliklari, sosyal medya tiyelik siireleri ve demografik 6zellikleri
de belirlenmistir. Literatiirde yer alan satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla
sosyal yonelim, topluluk iiyeligi, miikafat, nasil tiiketilecegini 6grenme, fiyat bilgisi
ve risk azaltma motivasyonlar1 arasgtirmanin temel aldig1 motivasyonlardir. Yapilan
kesfedici faktor analizi sonucunda toplam yedi motivasyon dort motivasyona

indirgenmistir.

Calismada yer alan degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonucunda tiikketim
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bilgisi, topluluk {iyeligi, mikafat, satin alma davranmis1 ve iletisim davranisi
degiskenlerinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilirken, fiyat
bilgisi degiskeninin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna
bagl olarak erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore fiyat bilgisi motivasyonunun
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar bakimindan literatiirde yer alan Kim
vd., (2011) galismasi ile benzer sonuglar elde edilmistir. Buna bagli olarak erkek
katilimcilar, kadin katilimcilara gore bir {irlin ya da hizmeti satin almadan once fiyat
bazli bilgileri 6n planda tutmaktadir. Uriin ya da hizmetin en uygun fiyatl satildig
yerleri bulmak, 6dedikleri paranin degerinde iirlin almak, pazardaki iiriin ya da
hizmetler arasinda 6dedikleri fiyata deger en yiiksek kalitedeki {iriinii bulmak bilgi
arayislarii etkilemektedir. Dolayistyla hedef kitlesi erkeklerden olusan isletmelerin
sosyal medya araglarinda fiyata iligkin bilgiler, liriniin kalitesini ortaya koyan igerikler
On planda tutulmalidir. Bu sayede erkek tiiketiciler bir {iriinii satin almadan Oonce
elektronik ortamda bilgi arastirirken fiyat bilgisi motivasyonuna iligkin verilere

kolaylikla ulasabilmelidir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin egitim durumuna gore farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan t-testi sonucuna gore topluluk iiyeligi
disinda tiim degiskenlerin anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Topluluk
tiyeligi motivasyona ait ortalamalar incelendiginde lisansiistii 6grencilerinin topluluk
tiyeligi motivasyonunun lisans 6grencilerine gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug ile lisansiistii egitime sahip 6grencilerin diger tiiketicilerin tecriibelerinden
faydalanmak, pazardaki yeni iirlinler hakkinda bilgi edinmek ve bir toplulugun iiyesi
olmak i¢in elektronik ortamda bilgi aradiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla isletmeler
miisterilerini belirli liriinleri ya da markalar1 ¢evresinde sanal ortamlarda topluluk
olusturmaya tesvik etmelidir. Bu amag¢ dogrultusunda cekilisler ve yarigmalar
diizenlenebilir. Arastirmada yer alan degiskenlerin yas grubuna gore farklilik gosterip
gosternedigini tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Yapilan test sonucunda

degiskenlerin yas grubuna gore anlamli farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Aragtirmada yer alan degiskenlerin gelir durumuna goére farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. Yapilan analiz

sonucunda tliketim bilgisi, fiyat bilgisi, miikafat ve satin alma davranis
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degiskenlerinin gelir durumuna goére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilirken,
topluluk tyeligi ve iletisim davranist degiskenlerinin gelir durumuna gore anlamli

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tiiketim bilgisi motivasyonu gelir durumuna gore karsilastirildiginda, 2001-
3000TL arasinda gelire sahip olan bireylerin tiiketim bilgisi motivasyonunun 3000TL
ve tizeri ve 0-1000TL arasinda gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. 2001-3000TL gelire sahip tiiketiciler diger tiiketicilerin deneyimlerinden
faydalanmak, hizli sekilde bilgiye ulasmak, kendi diislincelerinin toplum tarafindan

kabul edildigini gormek, sorunlarina ¢6ziim ve tavsiye bulmak istemektedir.

Fiyat bilgisi motivasyonu gelir durumuna gore karsilastirildiginda, 2001-3000
TL arasinda gelire sahip olan bireylerin fiyat bilgisi motivasyonunun 3000 TL iizeri
ve 0-1000 TL arasinda gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
2001-3000TL gelire sahip tiiketiciler aragtirma yaparken iirtiniin fiyatina deger kaliteyi
bulmak, en uygun fiyat1 bulmak, yiiksek kalite ve iirlin fiyatina deger iirlin bulmak i¢in

fiyat bilgisi motivasyonu ile elektronik ortamda bilgi aramaktadir.

Miikafat motivasyonu gelir durumuna gére karsilastirildiginda, 2001-3000 TL
arasinda gelire sahip bireylerin miikafat motivasyonunun 1001-2000 TL ve 3000 TL
tizeri gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 2001-3000TL
gelire sahip tiiketiciler i¢in 6diil ve para puan kazanmanin 6nemli bir etken oldugu

gorilmiistiir.

Satin alma davranis1 degiskeni gelir durumuna gore karsilastirildiginda, 2001-
3000 TL arasi gelire sahip bireylerin satin alma davranisindaki degisimlerin 3000 TL
tizeri ve 0-1000 TL aras1 gelire sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. 2001-3000TL gelire sahip tiiketicilerin elektronik ortamda okuduklar

olumlu ya da olumsuz yorumlar satin alma davraniginda degisime sebep olmaktadir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin internette gecirilen zamana gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda tiiketim bilgisi motivasyonunun internette 3-4 saat geciren bireyler
ile 5-6 saatini geciren bireyler arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Her iki grubun ortalamasi incelendiginde internette 5-6 saat geciren bireylerin tiiketim
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bilgisi algilamalariin internette 3-4 saat gegiren bireylere gore daha yiiksek oldugu

tespit edilmistir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin sosyal medyada gecirilen zamana gore
farklilik gosterip gosternedigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda tiim degiskenlerin sosyal medyada gecirilen zamana gore

anlaml farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Miikafat ve iletisim davranis1 degiskenlerinin sosyal medya iiyelik siiresine
gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilirken, tiiketim bilgisi, fiyat bilgisi,
topluluk iiyeligi ve satin alma davranist degiskenlerinin sosyal medya liyelik siiresine
gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Her iki grubun ortalamasi
karsilastirildiginda 6 yildan fazla sosyal medya iiyeligi bulunan bireylerin tiiketim
bilgisi motivasyonunun 3-4 yil arasi iiyeligi bulunan bireylere gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. 6 yildan fazla sosyal medya tiyeligi bulunan bireylerin fiyat
bilgisi motivasyonunun 5-6 yil ve 3-4 yil aras1 sosyal medya iiyeligi bulunan bireylere
gore daha yliksek oldugu tespit edilmistir. 6 yildan fazla sosyal medya tiyeligi bulunan
bireylerin topluluk iyeligi motivasyonunun 3-4 yil ve 1-2 yil arasi sosyal medya
tiyeligi bulunan bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 6 yildan fazla
sosyal medya tiyeligi bulunan bireylerin satin alma davranisinin 3-4 y1l aras iiyeligi

bulunan bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calismanin temel amaci dogrultusunda olusturulan model ile tiiketim bilgisi,
fiyat bilgisi, topluluk tyeligi ve miikafat motivasyonlarinin satin alma davranigi
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda tiiketim bilgisi ve fiyat bilgisi degiskenlerinin satin alma davranisi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu tespit edilirken, topluluk tyeligi ve
miikafat degiskeninin satin alma davranis1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Ayrica tiiketim bilgisi motivasyonunun
(B=0,729), fiyat bilgisi motivasyonuna (f=0,163) gore satin alma davranisi lizerinde
daha etkili oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak Goldsmith ve Horowitz (2006),
Hennig-Thurau ve Walsh (2003), Khammash (2008), Khammash ve Griffiths (2011),
Kitapci vd. (2012), Parikh vd. (2014) ¢alismalariyla benzer sonuglar elde edilmistir.

Bu sonuglara gore tiiketicilerin satin alma davranmig1 ilizerinde diger tiiketicilerin



107

deneyimlerini 6grenme, dogru karar verme istegi, sorunlarina ¢éziim ve dneri bulma
istegi, kendisiyle ayni diislincedeki insanlar1 bulma, iirliniin en uygun fiyata satildig:
yeri bulma ve 6dedikleri paraya deger kalitede iirtin bulma isteginin etkili oldugu
anlagilmaktadir. Isletmeler o6zellikle internet {izerinden yaptiklart tutundurma
caligmalarinda tiiketicilerin olumlu deneyimlerine yer verebilir ve bunlar1 6n plana
cikarabilir. Boylece isletmeler potansiyel tiiketicilerin baskalarmin deneyimlerini
O0grenmesini saglayabilir. Ayn1 zamanda isletmeler kendi web sitelerinde bloglar,
forumlar ve yorum panelleri agarak tiiketicilerini elektronik ortamda agizdan agiza
iletisim yapmaya tesvik edebilir. Bu sayede tiiketiciler s6z konusu platformlardan

edindikleri bilgiler ¢cergevesinde satin alma davranigini gergeklestirebilir.

Bilgi arayis motivasyonlarinin iletisim davranigi iizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Buna bagl olarak tiiketim
bilgisi, topluluk iiyeligi ve miikafat degiskenlerinin iletisim davranisi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu tespit edilirken, fiyat bilgisi degiskeninin
iletigsim davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigi tespit
edilmistir. Ayrica tiiketim bilgisi motivasyonunun (f=0,492), topluluk {iyeligi
(B=0,259) ve miikafat (=0,078) motivasyonlarina gore iletisim davranisi lizerinde
daha etkili oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak Hennig-Thurau ve Walsh (2003),
Khammash ve Griffiths (2011), ve Tavman (2016) ¢alismalariyla benzer sonuglar elde
edilmistir. Buradan hareketle isletmeler tiiketicilerine olumlu deneyimler yasatarak,
cevrelerine, arkadaglarina ve ailelerine bu olumlu deneyimden bahsetmelerini
saglayabilir. Isletmeler bir {iriin ya da marka ¢evresinde sanal topluluklar kurabilir. Bu
dogrultuda tiiketiciler pargasi olduklar1 topluluktan edindikleri deneyimleri
cevrelerine, is arkadaslarina ve ailelerine anlatabilir. Son olarak ise isletmeler
tilketicilerin olumlu deneyimlerini pekistirmek i¢in para puan, hediye ¢eki gibi

uygulamalardan faydalanabilir.

Son olarak elde edilen bulgular neticesinde tiiketim bilgisinin hem satin alma
hem de iletisim davranisini en ¢ok etkileyen motivasyon oldugu goriilmiistiir. Bu
cercevede tiiketiciler birbirlerinin deneyimlerinden faydalanmak, bir iiriin ya da hizmet
hakkindaki tarafsiz goriise hizli sekilde ulasmak, risk azaltmak ve kendileriyle ayni

diistincedeki tiiketicileri bulmak istemektedir. Bu nedenle isletmelerin tiiketicileri
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arastirma yapmaya iten motivasyonlart g6z Oniine alarak iletisim c¢abalarin
yonlendirmeleri olumlu agizdan agiza iletisim yapmaya tesvik etmeleri isletmeler

acisindan faydali olacaktir.

Bu c¢alisma Giresun Universitesi ogrencileri  drneklemi  iizerinde
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla sonuglarin Tiirkiye’deki tiim tiiketicilere genellenmesi
sinirlanmaktadir. Buradan hareketle gelecekte yapilmasi planlanan ¢alismalar
orneklemi genisleterek Tiirkiye’deki tiim tiiketicileri kapsayan bir arastirma
gergeklestirebilir. Ayrica yapilacak arastirmalara farkli degiskenlerin eklenmesi ise

literatiire katki saglayacaktir.
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Degerli Katihmer;

gergeklestirecek bir aragtirma i¢in hazirlanmistir.

yapacagimz kéﬂ(llardan dolay1 tesekkiir ederim.

~

Bu anket formu Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali biinyesinde

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler figiincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacak ve sizden
herhangi bir kimlik bilgisi talep edilmeyecektir. Zaman ayirip bu formu doldurarak, arastirmama

Zeynep Dilara Durmaz

Giresun Universitesi

[118yasalt
[ KADIN
Cinsiyetiniz: Yasimz [11825
[JERKEK [126-35
[[1 35 yas tizeri
[] Onlisans [J0-1000 TL
TG n— [ Lisans Ayhk Gelixini [J1001-2000 TL
[Jyiiksek Lisans [12001-3000 TL
[[Doktora [[13000 TL iizeri

] EVET

isaretleyiniz.

[IBloglar

[]1 saatten az [ ] 1-2 saat

[JHAYIR

[ Sosyal Ag Siteleri (Facebook vb.)

[(IMikrobloglar (Twitter vb.)

[J34saat []56saat

[[IMedya Paylasim Siteleri (Youtube, Instagram vb.)

[[ISaztiikler ( Eksi sozliik, Uludag sozlik vb.)

1) Bir iiriinii ya da hizmeti satm almadan 6nce aragtirma yapar mismiz?

2) Bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce hangi sosyal medya araclarindan

aragtirma yapiyorsunuz? En cok arastirma yaptigmiz sosyal medya aracim

[JForumlar

[ISikayet Siteleri

[(IDiger (liitfen belirtiniz.)

3) Giinde ortalama kag saatinizi internette geciriyorsunuz?

[ 6 saatten fazla
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4) Giinde ortalama kac saatinizi sosyal medyada geciriyorsunuz?

[]1 saatten az []5-6 saat
[11-2 saat [ 6 saatten fazla
[]3-4 saat

5) Sosyal medyay (sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, forumlar vb.) ka¢ yildir

~

kullaniyorsunuz?

[11 yildan az ’
d12yil

34wl

[15-6y1

[ 6 y1ldan fazla
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Bir iirlin ya da hizmeti satin almadan énce cevrimi¢i ortamlarda (sézliikler, forumlar, bloglar,
sikayet siteleri. sosyal aglar, medya paylagim siteleri vb.) yapilan degerlendirme ve sikayetler ile
ilgili ifadelere ne derece katildiginizi belirtmenizi istiyoruz.

"Cevrimici ortamlarda diger tiiketicilerin bir tiriin, hizmet veya bir isletmeye dair yapmus olduklar

yorumlar okurum ¢iink;.."

o E g £ o E
25 £ § H =5
-z -E>-' ~ E’ - E - s w =E’ =3
g5 £ £ = ZE
o | &) 42
SATIN ALMAYLA iLGiLi BiLGI EDINMEK
Diger misterilerin yorumlari dogru
1 | satmn alma keran vermemde yardimo: 1] 2[] 3 4] 5[]
olur.
Belirli bir firfindi satm almamda ya da
2 | bir hizmeti kullanmamda bagkalarimm 1 2[] 3 41 5[]
deneyimlerinden faydalanmak isterim
Cevrim i¢i ortamlarda triinlerin kalitesi
hakkindaki bilgiye, diger yerlere
3 | (Magazalar, kisisel sats vb.) gore daha | 1] 2] 3 a1 | s
hazli bir gekilde ulagimm.
Ahgverigten duce bu sitelerden (forum,
sozlik, blog, vb) bilgi edinmek
4 | aligveris swrasnda Snemli bir zaman 1] 2[] 3] 4] s
kazandirmaktadir.
BILGI YOLUYLA SOSYAL YONELIM
Belirli bir diisiinceye sahip tek kisi olup
5 | oimadgmn giebiti 1 2[] 3] 4 5[]
Kendi degerlendirmemi diger
tiiketicilerin degerlendirmeleriyle i
i 3 4
. karsilastirmayt severim. D ZD D D SD
Diger titketicilerin degerlendirmelerini
7 | okuyarak dogra satn alma karar i[] 2] 3] 4] 5[]
verdigimi onaylayabilirim
Belirli bir problemi yasayan tek kisi
olmadigim  okumak kendimi iyi
3 heen o 1] 2[] 3] 4 5[]
TOPLULUK UYELIGI
Pazardaki yeni Grtinlerden
9 | haberdar olmakla ilgiliyim. 1] 2[] 3] 4] s
Diger topluluk Gyelerinin
10 | tecriibelerine ortak olmak 1] 2[] 31 4] 5]
hosuma gider
Bir topluluga tiye olmak
11 | hosuma gider. 1] 2[] 3] 4] s
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G aerymaT ey

Bayle bir toplulugun tyesi olarak -

12 giindemde olan konulardan haberdar ID 2[‘_—] 3[‘ 4[] SD
olurum.

MUKAFAT

Cevrimigi ortamiarda degerlendirmeleri
okuyarak kupon (indirim kodu, hediye 1 2 3 4 5

= ¢eki, para puan gibi) kazanabilirim. D D D D D
Diger tilketicilerin yorumlarini 2 =

14 | icuyarak 5l kazanabilirim. i 2] s A | s

NASIL TUKETILECEGINI OGRENMEK

Uriiniin nasil tiketilecegi hakianda

15 | bilgi bulabilirim. 1] 2] 3] 40 | s
Sorunlarima ¢ziim ve tavsiye v

16 | bulabilirim. 1] 2] 31 4 | sd

RISK AZALTMAK

Yanlis karar verme ihtimalimi

17 | azalonm. 1] 2] 3] 4] s}
Verdigim karardan pisman olma

18 | ihtimalimi azaltrm. 1 2[] 31 4 | s
Riskli karar vermekten kagmmama —= =

19 | yardim eder. 1] 2[] 3] 4] 5[]
Daha once firlini satm almig insanlann i

20 | fikirlerini 5renebilirim. 1 2] 3 a1 | s
Elektronik ortamda bilgi almak, yanhs

21 | segim riskimi azator. 1 2[] 3 a1 | s
Bir iiriiniin satw almaya deger 5

22 oldugundan emin olmami saglar ID 2D 3]:' 4D D

FIYAT BILGIsi

En diyiik fiyath Grinleri bulmami

23 | sagtar 1] ] 3] 4 | s

24 En diiik fiyatlart bulmam saglar. 1D ZD 3[:] 4[1 SD

- | Odedigim para kargihigmda en iyi e

25 | degeri elde edebilirim. i 2] 30 ad | sd
En yitksek degere sahip tirlinleri ~

26 bulmama yardim eder. ID 2D 3D 4D DD
Pazara sunulan firiinler arasmda en

27 g;k kalitedeki tiriinleri almam 1[] 1] 3D 4[] SD
En yitksek kalite olan firiinleri 3

28 | bulabilirim. 1] 2[] 3] 4] 5]
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SATIN ALMA VE ILETISIM DAVRANISI

29

Okudugum olumlu yorumlar satin alma
tercihimi etkiler. 1] 2[]

30

4]

30

Okudugum olumsuz yorumlar satin
alma tercihimi etkiler.

1] 2[7]

3

4]

31

Olumlu yorumlar okudugumda
arkadaslarima bundan bahsederim. 1 D 7E|

3]

4[]

32

Olumlu yorumlar okudugumda
tamidiklanima ve is arkadaslanma 1] 2[]
bundan bahsederim.

3]

4[]

33

Olumsuz yorumlar okudugumda
arkadaslarima bundan bahsederim. 1] 2[]

3]

4]

34

Olumsuz yorumlar okudugumda
tamdiklarima ve i arkadaglanima
bundan bahsederim. : D 2|:|

3

4
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