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ONSOZ

Ticari hayatin vazgecgilmez parcasi olan satma ve satin alma eylemlerinin
gelismesinde miisteri tepkilerinin 6nemli bir etki yarattigi soylenebilir. Miisteri tepkileri,
alman iriin ya da hizmetlerden elde edilen faydalarin bildirilmesi seklindedir.
Miisterilerin birbirleri, ¢evreleri ve satin aldiklar1 yer ile olan iletisimleri ve
geribildirimleri pazarlama arastirmalarinda ilgi ¢ekmistir. Misteriler, iiriin ya da
hizmetlerle ilgili olarak birbirleri ve c¢evreleri ile olan iletisimlerinde, tavsiye, sikayet,
kullanim tecriibesi, begeni vb. pek c¢ok izlenimlerini paylasmaktadirlar. Agizdan agiza
iletisim (AAI) olarak adlandirilan bu paylasim, giiniimiizde internet ve bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile farkli bir boyut kazanmistir. Bilgi iletisim teknolojileri ile
agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisime (EAAI) evrilmistir. Bu
durumda, internet ortaminda, ¢evrimigi topluluklar, iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi
elde etme ve paylagsmaya olanak taniyan bir kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aydin,
2014:13). Bu doniisim ve gelisimin hizli ilerlemesi pazarlama konularinda farkl
aragtirmalar1 gerekli kilmis olup, elektronik agizdan agiza iletisim ve farkli sektor ve

alanlardaki kullanim1 ve etkisi ilgi cekmeye baslamistir.

Kozmetik sektoriinde EAAI ve miisteri satin alma davranislar iizerindeki etkisi,
uzun yillardir bu sektor igerisinde bulunmamdan 6tiirti ilgimi ¢ekmis olup, kozmetik
sektoriine yonelik sinirli ¢alisma oldugunu gorerek beni bu alanda arastirma yapmaya
yonlendirmistir. Bu arastirma kapsaminda, kozmetik sektoriindeki elektronik agizdan
agiza iletisimin tiiketici satin alma davranislar {izerindeki etkisi analiz edilmistir. Nicel
yontemlerle gergeklestirilen arastirmanin sektdre 6zgiin veriler sunarak, pazarlama
alanina katki saglayacag diisiiniilmektedir. Tez ¢alismasi boyunca destegini esirgemeyen
danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Gozdegiil Baser’e, sevgili esim Serpil Ertiirk’e ve aileme
en i¢ten tesekkiirlerimi sunarim.

Yusuf Ertirk



OZET

Giliniimiiz diinyasinda kiiresellesme ve teknolojinin hizli gelisimi ile
miisteriler arasinda bilgi paylasimi1 6nem kazanmustir. Internet ile birlikte, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin sunduklar1 online mecralar, agizdan agiza iletisimin elektronik agizdan
agiza iletisim haline gelmesine neden olmustur. Kozmetik sektoriinde de ihtiyacin
belirlenmesinden, sayisiz alternatif marka tercihi arasinda tercih yapmaya kadar

elektronik agizdan agiza iletisimin etkili oldugu goriilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda, kozmetik sektoriinde elektronik agizdan agiza
iletisimin satin alma davranisi {lizerindeki etkileri arastirilmistir. 386 katilimcei ile nicel
yontemler ile gerceklestirilen arastirma sonuglari, yorum sayisi, yoruma duyulan giiven
ve yorum kalitesinin satin alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigini; yorum yapilana
duyulan gilivenin ise satin alma davranisini olumlu yonde etkilemedigini ve satin alma
davranisini olumlu etkileyen faktorler arasinda en fazla etkinin yorum sayist oldugunu

gOstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletisim, Elektronik agizdan agiza iletigim,

kozmetik, Satin alma davranisi, Pazarlama.



ABSTRACT

In today's world, sharing of information among customers has gained importance
with the rapid development of globalization and technology. Along with the internet and
information and communication technologies, online channels have converted word of
mouth communication to electronic word-of-mouth communication. It is observed that
electronic word of mouth communication is effective in the cosmetics industry to

determine the need to choose among numerous alternative brand choices.

Within the scope of this research, the effects of electronic word of mouth
communication on purchasing behavior in the cosmetics industry were investigated. The
results of the research conducted with 386 participants using quantitative methods show
that the number of comments, trust in the comment and the quality of the comment
positively affect the purchasing behavior; whereas the trust in the person who commented
does not affect the purchasing behavior positively and the number of comments is the

most effective factor to positively affect the purchasing behavior.

Key Words: Word of Mouth, Electronic Word of Mouth, Cosmetics, Purchasing

Behavior, Marketing.
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GIRIS

Pazarlamanin 6nemli bir iletisim aract olan online mecralarda agizdan agiza
iletisim kavrami elektronik agizdan agiza iletisim kavramina doniismiistiir. Miisterilerin
satin aldiklar {irtin ya da hizmetler ile ilgili begeni, elestiri, diislince, duygu ve genel
olarak izlenimlerini, diger insanlar, kurumlar ya da hizmet saglayicilar ile paylagmalari,
pazarlama bilimi ag¢isindan Onem tasimaktadir. Miisteri paylasimlart ya da
geribildirimleri, lirlin ya da hizmetlerin iyilestirilmesi, tanitim faaliyetlerinin yeniden
diizenlenmesi, fiyatlandirmanin ya da dagitim aginin gézden gecirilmesi gibi etkiler
yaratabilir. Dolayisiyla, miisterilerden saglanacak verilerin pazarlama unsurlarinda
oldukca 6nemli katkilar yaptigi gozlenmektedir. Miisterilerin paylasimlart pek ¢ok kanal
araciligr ile gerceklesmektedir. Miisteriler yakin ya da uzak cevreleri, tanidiklar1 ya da
tanimadiklar1 bireyler, kurumlar ve hizmet saglayicilar ile fikirlerini paylasmaktadirlar.
Oncellikle, deneyimlerini paylasan miisteriler icin pek ¢ok veri kaynagi mevcuttur.
Veriler, miisterilerin karar vermelerine yardimci olmakta ve yasayabilecekleri
belirsizlikleri ya da riski azaltmak Uzere fayda saglamaktadir. Bu durumda, tiiketiciler,
tercihlerindeki belirsizlikleri azaltmak ve gelecekteki tiikketimleri hakkinda tahminde

bulunmak i¢in sayisiz bilgi kaynagina bagvurmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 613).

Agizdan agiza iletisim (AAI), miisterilerin, hizmet ve iiriinler hakkinda veri
paylasma kanallar1 arasinda énemli bir yer tutmaktadir. Onceki zamanlarda kulaktan
kulaga iletisim olarak da adlandirilan bu yontem ile kisiler, genellikle yiiz yiize iletisim
ile birbirlerine iiriin ya da hizmetlerle ilgili deneyim, diisiince, duygu, elestiri, Oneri,
0ngori vb. mesajlar1 paylasmaktadirlar. Gilinlimiizde internet ve bilgi iletisim
teknolojilerinin hizl gelisimi, s6z konusu iletisimin farkli mecralarda yapilmasina yol
acmustir. Web 2.0 teknolojisi ve ileri internet ulasim agi ile internet iizerinden hizli ve
kolay iletisim sayesinde, tiiketiciler birbirleri ile hizli iletisim kurabilmekte ve internet
tizerinde yer alan pek ¢ok iletisim alternatifini kullanabilmektedirler. Teknoloji,
tiiketicilerin giinliik yagamlarina hakim hale gelmistir ve bazilar1 teknolojiyi is amacgh
kullanirken, bazilari ise internet ve sosyal medya kullanimini eglence ihtiyaglarini tatmin

1



etmek Uzere kullanmaktadir (Kurtulus vd., 2016: 21). Tuketicilerin artan internet
kullanim1 ve artan internet iletisiminden dolay1 elektronik agizdan agiza iletisim iiriinlerle
ilgili 6nemli bir bilgi saglama yolu olmustur. Bu durumda, ¢evrimici platformlarda artan
iletisim ve etkilesimle tiiketicilerin bilgiye, daha 6nce deneyimleyen tiiketicilerin
deneyimlerine ulasmalarmin kolaylastigi goriilmektedir. AAI, giiniimiiziin teknoloji
alternatifleri ile elektronik agizdan agiza iletisim (EAAI) sekline déniismiistiir. Gerek
AAI, gerek EAAI kanallar ile paylasilan bilgiler, iiriin ya da hizmet saglayicis1 isletmeler
acisindan da son derece onemlidir. Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketiciler agisindan
daha ¢ok ve kapsamli bilginin yer ve zaman kisitlama olmaksizin ulasabilir olmasi, daha
cok tlketici ile etkilesime girebilmesi yonleriyle 6nem kazanirken, isletmeler agisindan
daha cok tuketicinin, daha hizli ve diisitk maliyetle ulasilabilir olmasi yonleriyle 6nem
arz etmektedir (Kasap, 2018:1).

Miisterilerin ilgi duyduklar1 {iriin ya da hizmetler arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Miisteriler, ihtiya¢ diizeyleri, kisisel ilgi alanlari, begeni diizeyleri gibi
farkliliklara sahip olmakla birlikte, ayn1 iiriin ya da hizmet hakkinda farkli yorumlar,
diisiinceler ve geribildirimlerde getirebilmektedirler. Bazi iirtinler i¢in yiiksek ilgi
diizeyine sahip olurken, bazi iirlinler i¢in diisiik ilgi diizeyine sahip olabilmektedirler.
Park vd. (2007) ne gore, yuksek ilgilenim Griinler, tiiketicinin karakterini, yasam stilini
Ve sosyal statiisiinii temsil etmesi nedeniyle satin alma esnasinda daha yiiksek risk
barindiran ve tiiketici tarafindan daha fazla bilgi edinme ihtiyaci hissedilen karmasik
yapida olan driin olarak bilinmektedir. Bu durumun tersine, diisiik ilgilenim {irtinler ise
tiiketicinin rutin problem ¢6zme davranigi gosterdigi, basit yapida, minimum diizeyde

bilgi arastirmasi yapilan iiriinler olarak gozlenmektedir.

Diinyada ve iilkemizde, kozmetik {riinlerin elektronik ortamda satis1 giderek
artmaktadir. Elektronik ticaretin sagladigi imkanlardan en ¢ok yararlanan alanlardan biri
de kozmetik Grunlerdir. Pazarlamanin 6nemli bir iletisim araci olan online mecralar ve
buralarda ki tiiketici iletisimleri, firma tiiketici iletisimleri kozmetik sektorii i¢in de
oldukca 6nem arz etmektedir. Kozmetik triinler, dogalar1 geregi géorme, dokunma ve
koklama gibi insan duyularina hitap etmektedirler (Kogak, 2008:15). Ne var ki, elektronik
ortamlar, duyusal deneyim saglamamakta ve satin alma kararini zorlastirmaktadir.
Duyusal deneyim olmamasina karsin, elektronik ortamda gergeklesen satislarin arttigi

gozlenmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermelerinde etkili olan



etmenlerin aragtirllmasi Oonem arz etmektedir. Duyusal deneyim sahibi olamayan
miisterilerin, birbirleri ile olan elektronik agizdan agiza iletisimleri, bu asamada
arastirilmasi gereken unsurlar arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, satin alma davranisi
tizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin Ozellikle kozmetik sektorii agisindan ele

alinmasi Onem arz etmektedir.

Bu c¢alismada, kozmetik sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisimin tlketici
satin alma davranisina etkileri arastirilmistir. Calismanin amaci, smirliliklarr ve
varsayimlari aciklandiktan sonra literatiir taramasi detayli bir sekilde ortaya konulmustur.
Arastirma boliimiinde ise yontem ve bulgular anlatilmistir. Son olarak, sonug bolimane

yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM: KAVRAMSAL CERCEVE

1.1 Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

1.1.1 Arastirmanin Amaci

Kozmetik sektdriinde, sayisiz alternatif marka tercihi arasinda tercih yapmaktan
deneyimlerini paylagsmaya kadar elektronik agizdan agiza iletisimin tiketici
davraniglarinda genel olarak etkili oldugu goriilmektedir. Tim bu gelismeler tiiketici
etkilesimlerini arttirmis, isletmeler acisindan artan rekabet ortaminda tiiketici merkezli
faaliyetlerin benimsenmesine neden olmustur. Bu durumda, pazarda basarili olabilmek
ve rekabette 6ne ¢ikabilmek igin isletmelerinde EAAI konusunu yakindan izlemeleri ve

bu veriler dahilinde eylemlerine yon vermeleri gerekli olmustur. Bu arastirmanin amaci,

e EAAI konusunun kozmetik iiriinlerinde tiiketici satin alma davranislarina
olan etkisini incelemek,

e EAAI konusunda en etkin elektronik mecralarin neler oldugu, bu
mecralar1 kullanan tiiketici profilinin nasil agiklanabilecegi,

e EAAIkonusunun hangi degiskenler ile satin alma davramsini etkiledigini
ve bu degiskenler ve demografik Ozellikler arasindaki iliskileri

aciklayabilmektir.

1.1.2 Arastirmanin Onemi

Literaturde, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma davranislar1 izerindeki
etkilerini inceleyen farkli caligmalar yapilmis olmasma ragmen, bu etkinin
belirleyicilerini ortaya koymaya yonelik sinirli sayida ¢alisma yapildigi goriilmektedir.
Bu arasgtirmanin, elektronik agizdan agiza iletisime iliskin hangi nicelik ve nitelik
ozelliklerinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde etkili oldugunu ortaya

koymasi yoniinden ve kozmetik sektoriine yonelik arastirmalarin kisith olmasindan



dolay1 konuyla ilgili arastirmacilara ve isletmelere katki saglayabilecegi

distiniilmektedir.

1.1.3 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Aragtirmanin sinirliliklar: arasinda kozmetik drdnler hakkinda elektronik agizdan
agiza iletisim gergeklestiren 18 yas istii kisilere ulagsma konusu yer almaktadir. Bu kitle
cok genis bir kiitledir. Bu durumda, bu kosullar1 saglayan kisilere amacgsal 6rneklem
yontemi ile ulasilmasi planlanmistir. Arastirma, 20 Subat - 20 Mart 2021 arasinda
yapilmistir, ancak bu dénem Oncesi ve sonrasi arastirma kapsaminda ki degiskenler ve

tlketici tercihleri degisiklik gosterebilir.

1.1.4 Arastirmanmin Varsayimlari

Bu ¢aligmada, belirlenen 6rneklemin ana kiitleyi temsil etme yeterliligine sahip
olacagi, ankete katilanlarin samimi, gecerli ve giivenilir yanitlar verecegi, arastirmaciy1

kasten yaniltmayacagi varsayilmistir.

1.2 Pazarlama lletisimi

1.2.1Pazarlama fletisimi Kavram

1950'lerde Amerika’daki tliketici pazarlama uygulamalarmin yiikselisi ile
isletmeler sektOr paydaslariyla iletisimden ziyade tiiketicilerle iletisime agirlik vermistir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle beraber pazarlama uygulamalarinda
degisim, iletisim ve bilgi edinme yollar1 degismis ve pazarlama iletisimi i¢in daha giincel

bir tanimlama yapma geregi soz konusu olmustur (Varey, 2002: 2).

Pazarlama iletisimi, miisteriler ile firma arasinda olusan ve sureklilik gosteren bir
diyalog bicimi olarak tanimlanmistir. Bir baska deyisle, “Uriiniin toplam degerini hem

tilkketicilerin amaglarina ulagsmasina yardimci olacak sekilde, hem de kurulusu kendi



amaglarina yaklastiracak sekilde tiiketicilerle paylagsmaktir.” (Odabast ve Oyman, 2002:
36)

fletisim en temel anlamda bir bilginin veya mesajin hedeflenen aliciya
ulastirilmas1 demektir. Iletisim siireci, mesaj, gonderen veya mesajin kaynagi, mesajin
hedefi yani alicisi ve iletisim kanalin1 kapsamaktadir. Bu 6gelere geri besleme ve bozucu
etkiler de eklenmektedir. Mucuk’a gore (2017:179), iletisim siirecine pazarlama
acisindan bakilacak olursa, mesaj kaynagi pazarlama yonetimini, gonderilen bilgi ise
satigctyla reklam vb. diger yontemlerle iletilen mesaj, mesajin hedefi ise pazari olusturan
kisi veya kitleyi temsil etmektedir. Mesaj kanali ise, bilginin ya da mesajin hangi yollarla

iletilecegini gdstermektedir.

Mesaj Mesai Mesaj Sifrenin Hedef Kisi
Kaynag1 ! Kanal Cozumi ve ya Kitle
A
Bozucu
Etkiler Tepki v
Geri Besleme

Sekil. 1 iletisim Siireci Modeli

Pazarlama iletisimi, bir markanin sesini temsil eder ve sirketlerin tiiketicileri ile
tirtinleri hakkinda diyalog kurmasi anlamina gelir. Pazarlama iletisimi ile beraber bir iiriin
hakkinda detayli bilgi paylasilir. Ayrica, iirln Ozellikleri 6n plana c¢ikarlabilir.
Tiiketicilere bir iiriiniin nasil ve neden kullanildig1, ne tiir bir kisi tarafindan, nerede ve ne
zaman kullanildig1 anlatilabilir veya gosterilebilir; iiriinii kimin yaptigi, sirketin ve
markanin neyi temsil ettigini 6§renmek, deneme veya kullanim i¢in bir tesvik veya 6diil

seklinde verilebilir (Keller, 2001).



Dogrudan Pazarlama

Ozel Olaylar Miisteri
Uriin tasarimi Dagitim Reklam Satin Almasi
Ambalajlama  Fiyatlandirma Magaza Ici Miisteri Hizmeti

Sekil. 2 Pazarlama lletisimlerinin Devamlilig

Pazarlama iletisimi araglar1 reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama ve Kisisel satis olarak kabul edilir (Jerman ve Zavrsnik, 2013). Pazarlama
iletisimini daha genis bir perspektifte ele alan tanimlama ve yaklasimlara gore, {iriiniin
kendisi, markasi, paketi, fiyati ve dagitimi da pazarlama iletisimine dahil edilmektedir.
Bu anlamda, pazarlamada anilan her tiirlii yaklasim ve uygulama iletisimin bir tlirtidiir.
Pazarlama iletigimi, lirlin tasarimina ilave olarak, fiyat, dagitim, reklam ve magaza igi
calismalar1 da kapsar ve miisterinin {iriinii elde etmesi ve satin almasi siireci ile devam

eden pazarlama, satin alma sonrasi hizmeti de igerir (Odabasi ve Oyman, 2002:36).

Pazarlama iletisimi araglari, firmalarin tiiketicileri sattiklar1 Giriinler ve markalar
hakkinda dogrudan veya dolayli olarak bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya
calistig1 araglardir. Pazarlama iletisimi, sirketlerin markalarin1 diger kisilere, kurumlara,

etkinliklere, markalara, deneyimlere ve duygulara tanitmasina olanak tanir (Keller, 2009).

Pazarlama iletisimi ikna edici ve inandirici olma yoniiyle diger pazarlama
faaliyetlerinden farklilasmaktadir. Pazarlama iletisiminde amag¢ sadece bilgi vermek
degil, miisterilerin mevcut tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmek veya

guclendirmektir (Mucuk, 2017:178).

Pazarlama iletisiminde iirlin hakkindaki mesajin bilgi olarak alic1 hafizasinda yer
edinmesi ve gelecekteki satin alma kararlarinda etkili olmasi beklenir. Bu nedenle,

iletisimin ikna edici olmasi ve alicinin mesaji alip onu kavramasi ve katilmasi ile




kabullenmesi ve hedef alicida amaglanan davranislarin gergeklestirilmesine kadar devam
etmesi gerekmektedir. Ayrica, iletisimde kullanilacak mesajlarin tiiketici deneyim

alanlarinin iyi analiz edilerek olusturulmasi gerekir.

Pazarlama iletisimi ¢ift yonlii bir diyalogtur. Iki yonlii bir bilgi ve deneyim
aligverisi gerektirir. Buna gore, veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada miisteri
egilimleri belirlenmeye ¢alisilir. Bu durumda, tiiketici iletisim kaynagi durumuna
gecmektedir (Odabas1 ve Oyman 2002:38).

Pazarlama iletisiminde eger kaynagin diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayni ise
iletisim basarili demektir. Ancak, kaynagin sorunu yanlig bir bi¢imde algilamasi sonucu
mesajda yanlis bir kavram kodlamasi, ya da kaynagin sorunu dogru algiladigi halde
istenilen anlami vermeyen bir mesaj gondermesi, alicinin mesaji dogru algilamasi fakat
umursamamasi veya unutmasi pazarlama iletisiminde yasanan sorunlar olarak
gorilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002:46).

1.2.2 Pazarlama iletisimi Karmasi

1.2.2.1 Kisisel Satis

Kisisel satis, Oyman ve Odabasi’na gore (2002:86), “Pazarlama orgiitiiniin
gorevlisi ile miisteriler arasinda dogrudan ve sozlii pazarlama ¢abas1” olarak tanimlanir.
Lloyd’a gore (aktaran Kimmel, 2006) kisisel sat1s, yiiz ylize etkilesimi i¢eren, kisilerarasi
bir ¢izgi alti iletisim aracidir. Bu iletisim biciminin yakinligi ve igsel esnekligi,
katilimcilarin bir bireyi veya grubu uygun dnlemleri almalar i¢in bilgilendirmesini, ikna
etmesini veya hatirlatmasini saglar. Kisisel satig, bir pazarlama sirketinin bir temsilcisi
tarafindan sahsen uygulanarak gergeklesir. Bireysel baglamda kisisel satis son derece

karmasiktir ve satis gorevlisi agisindan 6zel beceriler gerektirir (Kimmel, 2006).



1.2.2.2 Halkla fliskiler

Halkla iliskiler, isletmenin g¢evresiyle arasinda saglikli iligkiler gelistirilmesi ve
strddrilmesi hareketidir. Halkla iliskiler satisgilardan ve reklamlardan hoslanmayan
potansiyel alicilara da ulasmasiyla, reklamlara kiyasla daha inandiric1 bulunmaktadir.
Reklamlarda iletilmeye calisilan mesajlar, satisa yonelik iletisimden ¢ok, haber 6zelligi
tasimaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri tutundurma karmasi Ogeleri ile birlikte

kullanildiginda daha etkili sonuclar vermektedir (Mucuk, 2012: 185).

Halkla iliskiler isletmeyle ilgili kotii olaylar1 baskilamak i¢inde dnemlidir. Basin
ile iligkileri iyi olan sirketler, sirkete zarar verebilecek olumsuz haberleri engelleyebilir
ya da etkisini azaltabilirler. Halkla iliskilerle sirketler, imajlarin1 giiglendirerek, olumlu
imaj yaratabilirler. Bundan dolay1 hizmet odakli sirketlerde halkla iliskiler faaliyetleri
oldukca 6nemlidir (Gilbert, 1999: 135).

Miisterilerde firmaya kars1 duygusal baglilik yaratabilmesinden dolay1 da halkla
iligkiler faaliyetleri firmalar i¢in ayrica 6nem yaratmaktadir. Bu basarilabildigi takdirde
firmalar rakipleri karsisinda iistiinliik elde edebilirler (Islamoglu, Candan, Aydin, ve

Haciefendioglu, 2014: 258).
Halkla iligkilerin baslica gorevleri (Yiikselen, 1998: 235):

- Medya ile iyi iliskiler kurulmasiyla, iiriin ve hizmetleri hakkinda haber degeri

olan bilgilere dikkat ¢cekilmesi ve yaymlanmasini saglar.
- Firmalarin {irlin ve hizmetlerini halka bildirmek i¢in yararlanir.

- Kurumun halk tarafindan anlagilmasina yayin organlart yardimi ile hem firma

i¢ci hem de firma dis1 iletisim ile yardimer olur.

- Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla iligski kurulmasiyla yasal

duzenlemeleri 6zendirir veya engeller.

- Kamuyu ilgilendiren konularla ilgili yonetime danigsmanlik eder.



1.2.2.3 Reklam

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurularak,
benimsetilmesi amaciyla iicret karsiliginda sunulmasi olup, gerek isletmeler, gerekse kar

amagsiz kuruluslar i¢in ¢ok 6nemli bir iletisim aracidir (Mucuk, 2017:184-219).

Reklamciligin pazara dayali ekonomilerde, isletmeciligin gelisimine paralel
olarak gelisme gosterdigi ve bu sektordeki en biiyiik harcamalarin en gelismis ve zengin

ilkelerde yapildigi sdylenebilir (Mucuk, 2017:216).
Reklamin dort 6zelligi (Odabasi, Oyman 2002:98):

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.
e Reklam kisisel sunus olmayip, bir pazarlama iletisim yontemidir.
e  Uriinler, hizmetler ya da diisiinceler reklam mesajlarinda yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum belirlidir.

Reklamin yerine getirdigi bes temel iletisim fonksiyonu, reklamin degerli goriilmesiyle
yakindan ilgilidir. Bunlar: bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve isletmenin

diger ¢abalarina destek olmadir (Mucuk, 2017:219).

1.2.2.4 Sans Gelistirme

Son yirmi bes yilda satis promosyonlari, pazarlama karmasinin giderek daha
Oonemli bir unsuru haline gelmistir. Satis promosyonu, satiglar1 tesvik etmek, satin almak
veya hemen denemek igin bir neden saglamak (zere kullanilir. Ancak birgok insan igin
interneti kullanmanin tek nedeni bilgi bulmak ve fiyatlar1 karsilastirmaktir. Bu, satis
promosyonlar1 yaklasiminin dijital ortamda etkili olmasi i¢in yeniden degerlendirilmesi
gerektigini gostermektedir. Satig promosyonlarina 6rnek olarak, 6diil puanlari, baglilik
planlar1 ve kuponlar gosterilebilir (Kimmel, 2006). Satis gelistirme (satis promosyonu),
kisisel satig, reklam ve tamitim faaliyetlerinin disindaki devamlilifi olmayan satig

cabalaridir (Mucuk, 2012: 185).
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Uriinlerin veya hizmetlerin alim ve satimin1 tesvik etmek amaciyla faydalanilan

kisa siiregli araclardir (Tek, 1990: 465). Satis gelistirme ¢abalarinin genel amaglart:
- Bilgi istemeye tesvik etme,
- Uriin denemelerini arttirma,
- Yeniden satin almay1 tesvik etme,
- Magaza trafigini arttirmak icin ziyarete tesvik etme,
- Stoklarin olusturulmasini tesvik etme,
- Dagiticilar, iiriin satis1 konusunda yardimci olmaya tesvik etmektir.

Satig  gelistirme ¢abalari  heterojen  faaliyetler =~ olmasindan  dolay1
siiflandirilmalart giigtiir ancak hitap ettikleri kitleye gore; tiiketicilere, aracilara ve

satigcilara yonelik olmak iizere tige ayrilir (Mucuk, 2012: 185).

Satis Tutundurma Etkinlikleri

| ]
Tuketicilere Aracilara Satis Orgiitiine

Yonelik Yonelik Yonelik
Calismalar Calismalar Calismalar
-Ornek Urtin
dagitimi -Satig
-Para iadeleri -Satis noktasi yarismalari ve
. toplantilari
-Yarismalar malzemeleri
S -Kataloglar ve
-Cekilisler -Yarigmalar brostirler
- Sureklilik -Hediyeler -Satis el
programlari kitaplar1
-Paketleme

Sekil. 3 Satis Tutundurma Cabalarinin Siniflandirilmasi

Piyasaya yeni sunulan bir iiriin s6z konusu oldugunda tiiketicilere yonelik satis

tutundurma c¢alismalar1 etkili sonuglar dogurmaktadir. Tiiketiciye yonelik yapilan bu
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uygulamalarla, iiriiniin denenmesinde, satin alma karar asamasindaki kararsizligin
ortadan kaldirilmasinda ve f{rliniin daha fazla alinmasinda oldukga etkili sonuglar
alinmaktadir. Aracilara yonelik caligmalarin amaci, aracilara kazang ve avantaj
saglanmasiyla, onlar1 birlikte ¢alismaya yonlendirmektir. Yarismalar, hediyeler ve bayii
toplantilari, aracilara yonelik ¢alismalardir. Satig 6rgiitiine yonelik ¢aligsmalarin iki temel
amaci, satis elemanlariin daha ¢ok ¢alismalarini ve islerinde daha basarili olmalarini
saglamaktir. Satis yarigsmalar1 ve toplantilari, sirket logolu hediyeler, kataloglar ve

brostirler, satis Orgiitiine yonelik ¢alismalardandir (Odabasi ve Oyman, 2002: 214-217).

1.2.2.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; hedef olarak segilen tiiketicilerle, ¢abuk sonu¢ almak
amactyla telefon, faks, e-posta veya diger yollarla direkt olarak iletisime gegilmesidir

(Mucuk, 2012: 186).
Dogrudan pazarlamanin dort temel amaci vardir (Yiikselen, 1998: 236). Bunlar:
- Mevcut miisterileri tutmak
- Uriini denemeyi ya da marka degistirmeyi 6zendirmek
- Dogrudan tepki reklamu ile satis gerceklestirmek
- Marka kullanimini artirmaktir.

Cok sayida dogrudan pazarlama tiirii olmasina ragmen, (dogrudan e-posta
gonderimi, kataloglar, tele pazarlama, online pazarlama ve digerleri) bunlarin dort ayirt

edici 6zelligi vardir (Kotler ve Armstrong, 2009: 442):
- Herkese yonelik degildir, belirli kisilere yoneliktir.
- Hizl1 ve dolaysizdir.
- Kisisellestirilir, belirli kisiler i¢in uygun hale getirilir.

- Interaktiftir, satic1 ile alict arasinda diyalog kurulmasina saglar, mesajlar
tiiketicilerin tepkisine gore degistirilebilir.
12



Giiniimiizde tiiketiciler, ¢esitli kaynaklardan ticari mesaj bombardimanina maruz
kalmakta ve bu mesaj kaynaklarmi birbirlerinden ayiramamaktadirlar. Cesitli
kaynaklardan gelen mesajlarin birbiriyle ¢elismesi sonucu, tiiketicilerde, sirket imaji,
marka pozisyonu ve miisteri iligkileri hakkinda belirsizlikler olusabilmektedir. Bazi
durumlarda da, farkli iletisim kanallarini birbirleriyle entegre edilmesinde sorun
yasamaktadirlar. Ornegin, reklamlar bir sey soyliiyorken, satis gelistirme ya da Grinin
etiketi farkli bir mesa;j iletebilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin marka algilari
bulaniklagsmaktadir. Yukarida anlatilan sorunlardan dolay1 firmalar biitiinlesik pazarlama

iletisimini benimsemislerdir (Kotler ve Armstrong, 2009: 429).

1.2.3 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) yirminci yiizyil sonlarina dogru ortaya
¢cikmis bir kavramdir. 1980’lerin sonunda reklam, dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetleri egemen olurken, BPI 1990’larin basinda biiyiimeye baslamistir. Buna gore,
BPi'nin gelismesinde etkili olan gelismeler asagidaki gibi belirtilmistir (Kitchen ve
Pelsmacker, 2004:6) :

e Organizasyonel zorunlulukla hareket eden diinya ¢apindaki reklam ajanslari

tarafindan BPI'nin yaygin bir sekilde benimsenmesi.

e Entegre yaklasimlar, isletmeler ve ihtiyaglarina hizmet eden ajanslar icin

anlamli bir sekilde BPI'nin diinyadaki biiyiik sirketler tarafindan agik¢a benimsenmesi.

e Daha 6nce kendi odaklarina ve dinamiklerine sahip promosyon ihtiyacinin

tiikketici odakli doniisiima.

BPI, marka degerini artiran miisteri iliskilerini yonetmek igin bir siiregtir. Daha
spesifik olarak, bu gruplara génderilen tiim mesajlari stratejik olarak kontrol ederek veya
etkileyerek ve onlarla veri odakli, amagl diyalogu tesvik ederek miisteriler ve diger
paydaslarla karli iliskiler olusturmak ve bunlar1 beslemek icin ¢apraz fonksiyonlu bir
strectir (Kitchen ve Pelsmacker, 2004:7).

Artan marka cesitliligi ve artan iletisim imkanlariyla birlikte tliketicilerin
karsilastiklar: {irlin sayilart artmistir. Bu durum tiiketici tercihlerini zorlastirmistir. Bu
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rekabet ortaminda tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurmak 6nem kazanmus, tiiketiciye
gonderilen tiim mesajlarin {irlin ve markayla ilgili ortak bir dil kullanarak mesajin net bir
sekilde iletilmesi ve marka bagliligi yaratmanin énemi anlasilmistir. Reklam, sosyal
sorumluluklar, iirlin tasarimi gibi iirlin ve marka mesajlarinin farkli mecralar ve farkl
uzmanlarca hazirlaniyor olsa da mesajin uyumlu ve biitiinliik iginde olmasi 6nem arz

etmektedir.

1.3 Tuketici Davramslar1 ve Karar Verme Sureci

1.3.1 Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Kisisel ya da ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzularini giderme amaciyla pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesi bulunduran gercek kisi veya kisiler
tiiketici olarak adlandirilir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 5). Nicosia’nin (1996)
belirttigine gore, tiiketici, kendi ihtiyaglarina cevap verecek sekilde pazarlama unsurlari
araciligiyla piyasada yer alan mal ve hizmeti, arzu ve taleplerini karsilamak amaciyla
satin alabilen ya da satin alma potansiyeli bulunan kisilerdir. Diger bir deyisle tiiketici,
sonsuz sayilabilecek ihtiya¢ ve taleplerini kisitli imkanlarla ger¢eklestirme arzusunda

olan bireydir.

Satin alma davranist ise, tliketicilerin sahip oldugu beklenti, istek veya ihtiyaclar
temelinde iirlin ya da hizmetleri elde etmesi, satin almasi ve kullanmas: siirecinde verdigi
kararlarin tiimii seklinde belirlenebilir. Satin alma davranisi; istekierin ve gereksinimlerin
tatmin edilmesi igin tirtinlerin belirlenip, satin alinmast ve kullanilmasina dayali bireysel
etkinlikler sonucunda tiiketici davramislarini meydana getirir. Bir baska ifadeyle,
bireylerin iiriin ve hizmetleri satin alp kullanmalariyla dogrudan alakalr olan
aktivitelerle bu aktivitelere neden olan, bu aktivitelere yon veren karar asamasidir (Kilig
ve Goksel, 2004: 147).

Tuketiciler, kendi ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda, fizyolojik veya duygusal

anlamda ihtiyaglarin1 gergeklestirmek {izere iiriin veya hizmet satin alirlar. Bu anlamda,
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satin alma davranisi, sadece satin alma ani1 degil, satin almadan 6nceki ve satin alma

sonrasindaki agamalari ile bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir.

Tiiketicinin satin alma davranisi, 6ncelikle neye ihtiyaci olduguna karar verme ve
ikna olma guduisu ile ilgili duygu ve diisiincelerden beslenerek sekillenen bir strectir.
Gunumuzde, her ihtiyag icin birden fazla ve gesitli alternatif iiriin ve marka bulunmasi ile
tilkketicinin tercih siirecinde karar vermesi, iiriin ya da hizmet satin almasi, satin alma
anindan sonra {iriin veya hizmetten memnun olup olmamasi gibi siireclerin tamami
tikketici davranislarini olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alma ve tercih etme kararlari
Uzerinde bireylerin ihtiyag, istek, beklenti ve arzulari sayilabilecek i¢ faktorler ve
tiketicilerin bulunduklari ¢evreden etkilenmeleri, tavsiye almalari, kiiltiire bagl

aliskanliklar gibi dis faktor sayilabilecek unsurlar da etkilidir.

Kurt Lewin modeli olarak adlandirilan tiiketici davranislart modelinde davranisin
bilesenleri kisisel ve gevresel faktdrler olmak tizere ikiye ayrilarak degerlendirilmistir.
Bu modele dayali olarak gelistirilen model ise, “Kara Kutu” ya da Uyarici- Tepki
modelidir (Odabas1 ve Baris, 2014: 47).

Kara K .
UYariCl e—— ara Kutu ) EtKi

Sekil. 4 Uyarici ve Tepki Modeli (Kara Kutu Modeli)

1.3.2 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Islamoglu’na gore (2013), satin alma kavrami kullanicilarin sinirsiz istek, ihtiyac
ve beklentilerine yonelik piyasada var olan sinirsiz iiriinler nedeniyle oldukca genis bir
kavramdir. Bireyler hemen her giin farkli bir satin alma islemi ile karsilagmaktadir.
Ancak, satin alma esnasinda karar verme siireci aslinda birka¢ asamadan olugmaktadir.
Tiiketicinin satin alma karar siireclerinin asamalarla agiklandigi bir model

olusturulmustur (Tiirkay, 2011: 32):

1. Sorunun belirlenmesi,
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2. Segenekleri arama,
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi,
4. Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma,

5. Satin almanin ardindan tiiketiminin degerlendirilmesidir.

1.3.2.1 Sorunun Belirlenmesi

Satin alma karar stirecinde Oncelikle kisilerin ihtiyaci olabilecegini diigiinmesi ve
bu diisiince ile hareket etmesi s6z konusudur. Erbag’a gore (2006: 40), eksikligi
giderilememis, toplumsal etki ya da kuruluslarin tanitim ve pazarlama etkinliklerine bagli
olarak ya da tamamen bireyin kendi i¢giidiilerinden beslenerek olusan bir ihtiyacin

dogmasi ile karar siireci baslamaktadir.

1.3.2.2 Segenekleri Arama

Tuketiciler, zihinlerinde olusan ihtiya¢ olarak tanimlanacak iiriin veya hizmete
yonelmede Oncelikle kendi deneyimlerinden yararlanir. Kisi, halihazirda daha once
gordiigii, deneyimledigi hafizasinda yer eden ve animsadigi iiriin ve markalar ile kendi
ihtiyaglarini bagdastirir. Kerin vd.’nin (2004:100) aktardigi gibi bu durum igsel arastirma
seklinde tanimlanir. Tiketici bu asamada ihtiyacina yonelik isteklerini zihninde yer alan
bildigi marka ve iirlinlerle kiyasladiginda tatminkar bir sonug elde edemediginde, farkli
kanallar ile ihtiyacina uygun iiriin arayisini1 genisletebilir. Bu anlamda, Kotler’in dort
grupta topladig farkli bilgi kaynaklarina bagvurabilmektedir. Bunlarin en basinda, kisinin
kendi yakin ¢evresinden bilgi edinmesi gelmektedir. Ayrica, UrGni daha ©Once
deneyimleyen kullanicilara sorarak ya da iiriinle ilgili cevrimici platformlardan internet
aracilig ile aragtirma yapmasi gibi yollar da tiiketicinin hedef iiriin ile ilgili bilgi edinme

yollar1 arasinda yer almaktadir. Kotler’e gore (1997) bilgi kaynaklari sunlardir:
1. Sahsi Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, akrabalar.

2. Ticari Kaynaklar: Reklam, satis elemanlari, bayiler, paketleme.
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3. Kamu Kaynaklari: Medya, tiikketiciyi koruma dernekleri.
4. Deneysel Kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme.

Tiketicinin bulundugu ¢evreden kendi cabalariyla birebir iiriinii sorgulama ile
edindigi bilgi disinda, piyasada yer alan kuruluslarin reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
bir sonucu olarak da tuketici var olan iiriin hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Ayrica,
tlketici olarak tanimlanan kisilerin, mevcut arastirma kaynaklarindan yeterli bilgi
edinemedigi durumlarda iriinii denemek amaciyla kullanma sonucu bilgi edinmesi de

mUmkianddr.

1.3.2.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin ihtiyacina yonelik iiriinde var olmasini bekledigi ya da istedigi
ozelliklerine yonelik piyasada var olan birden fazla iiriin hakkinda, kendi beklentileri ile
ortlismesini esas almaktadirlar. Bu anlamda, bireylerin tiiketici olarak edindigi tecriibeler
dogrultusunda ve piyasa arastirmalar1 ile liriin hakkinda edindikleri bilgi ile markalarin
sunduklart faydalar kiyaslama imkani bulurlar. Yilmaz’a gore, tlketiciler tercihlerini;
alternatifleri degerlendirmelerinin ardindan kendilerine en fazla tatmin saglayacagini
diistindiikleri markadan yana kullanirlar (Yilmaz, 2009: 50). Erdil vd.’nin ¢aligmalarina
gore, piyasadaki farkli iirtinler, kalite, fiyat, servis olanaklart gibi kriterler baglaminda
degerlendirilerek tiiketici tarafindan, markalar arasinda bir karsilagtirma s6z konusudur.
Karsilastirilan alternatifler degerlendirilir ve bir se¢im yapilmasi yoluna gidilir. Satin
alma davraniginda alinan karar bdylelikle daha saglikli olmakta ve tiiketicinin sonrasinda
tatminini arttirabilmekte ve pisman olma riskini azaltmaktadir. Tersi durumda, satin alma
surecinin tamamlanmasindan sonra farkli marka veya aym markaya ait farkl tirlinde
tiiketicinin istedigi baska bir 6zelligin bulundugunu fark etmesi veya baska bir satig
kanalinda ayn1 iiriiniin daha uygun fiyatli olmas1 tiiketici memnuniyetinde diislise sebep

olacaktir (Erdil, Tigl ve Kitap¢i 2004: 120).
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1.3.2.4 Satin Almaya Karar Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu hizmet ya da iirline yonelik karar verme siireci
sonucunda satin alma islemini gergeklestirdigi asamadir. Tiketici farkli isletmeler
tarafindan piyasada yer alan {riinler hakkinda c¢esitli yollarla edindigi bilgiler
dogrultusunda bir degerlendirme yaparak iiriinii ya da hizmeti satin alip almama
konusunda bir karara varir. Islamoglu’nun (2013) da belirttigi gibi, var olan iiriiniin satin
alma ya da almama konusunda, alternatiflerin degerlendirilmesinin ardindan bir karara
vartlmalidir. Satin almaya karar verme siireci yalnizca tiriiniin 6demesinin yapilarak sahip
olunmas1 anlamina gelmemektedir. Mucuk’un (2014: 79) da bahsettigi gibi tiiketici satin
almaya karar verme asamasinda ayni zamanda satin almaya niyetlendigi tirliniin markasi,
fiyati, niteliksel ve niceliksel 6zellikleri, bu {iriinii hangi satis kanali ile satin alacagina,
dair de bir dizi karar almis olur. Tiiketici satin alma asamasinda {irliniin 6demesini yapar
ve o Uriin veya hizmete sahip olmus olur. Ancak satin alma siireci burada sonlanmaz.
Karar siirecinin 6nemli asamalarindan biri de satin alma sonrasi iiriinii deneyimleyen
tilketicinin {irin hakkindaki degerlendirmesidir. Satin almanin ger¢eklestirilmesinin
ardindan tiiketicinin iirlin ile ilgili degerlendirme yapmasi satin alma sonrasi durum

olarak ele alinan bir sonraki siirectir.

1.3.2.5 Satin Alma Sonrasi Durum

Tiiketicinin satin aldigi hizmet veya ilriine yonelik degerlendirmesi yine
tiketicinin o Uriinden beklentisi ile {irliniin sahip oldugu ve tiiketicisine sundugu
ozelliklerinin karsilagtirilmasi ile gerceklesmektedir. Bu asamada, tiiketicinin satin aldigi
hizmet veya iirlinii degerlendirmesi icin iiriinii deneyimlemis olmasi gerekmektedir.
Tiiketici satin aldig1 {rlinii farkli kistaslar iizerinden daha biitlinciil ve degisen
yaklasimlarla degerlendirebilir. Bu anlamda 6ncelikle, {iriin veya hizmet tiiketicinin satin
almaya karar verme asamasinda belirledigi ihtiya¢ ve isteklerini karsiliyor mu, satin
alman Urunun o6zellikleri kullanicinin beklentileri ile Ortiisiiyor mu, tiiketicinin kendi
arastirmalar1 veya marka ve kurulus tarafindan reklam vb. farkli pazarlama araglar ile
sundugu bilgiler iiriinde gergeklesmis mi gibi kriterler 6nem kazanirken; tiiketicinin bu

Uriini satin alirken {irline erigimi, {iriiniin fiyat olarak ulasilabilirligi, tirlin tedarikinin hizli
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ve gilivenilir olup olmamasi gibi diger degiskenler de iiriin degerlendirmesine dahil
edilebilir.

Kisilerin {irtin ve hizmetleri satin almalarimi ve kullanimlarin1 kapsayan karar
verme siireci ve davraniglar: satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici satin
alma davranisi denildiginde, bireylerin is amaci giitmeden, bireysel kullanimi veya ev
halkinin kullanimi i¢in driin ve hizmet satin almasidir (Pride ve Ferrell, 2000).
Tiketicinin satin alma davranisi, satin alma eyleminin ger¢eklesmesinin ardindan karar
siirecinin son asamast olarak sonuglart ve kararinin etkilerini degerlendirmesi
dogrultusunda olusur. Eger, {iriin tiiketicinin beklentilerini karsiliyorsa tatmin edici olur;

aksi halde tiiketici iiriin ile ilgili hayal kiriklig1 yasar. (Kincal, 2006: 26).

1.3.3 Tiiketici Satin Alma Davramisinda Etkili Olan Faktorler

Insan yapisinin karmasik cok boyutlu yonii nedeniyle, tiikketim siirecinde de
oldukca karmasik davranis siirecleri bulunmaktadir. Davranis; bir taraftan tiiketicinin,
kisisel olarak giidiilerinin ve ihtiyaclarinin, 6grenme siirecinin, algilamasinin, kisiliginin,
inang ve tutumlarinin etkisiyle; bir yandan da bulundugu toplum, sosyal sinif, aile, kiiltiir
ve referans grubu gibi sosyo-kiiltiirel unsurlarin etkisiyle olusmaktadir. Bunun yaninda

davraniglara igletmelerin pazarlama ¢aligmalarinin da etkisi vardir (Mucuk, 2004).

Daha detayli bir anlatimla, tiketicinin satin alma davranis1 daha once
gerceklestirdigi satin alma siireglerinde yasadigi deneyimler sonucunda yaptigi olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeler ile sekillenir. Bu anlamda bireylerin 6nceki satin alma
siireclerinde yasadig1 olumsuz durumlar, tiiketicinin {iriin se¢iminde, iirlinii satin alma
yolunda veya {iriin satin almaya karar verme asamasindan once {iriin veya hizmetle ilgili
bilgi edinme ihtiya¢ ve sikligin1 degistirir. Marka ve kuruluglarin {iriin hakkinda
tiiketicilere yonelik yaptig1 tanitim, reklam, pazarlama gibi unsurlar ile aktarilan bilgiler
tiikketicinin algisin1 yonlendirmekte ve tliketicinin satin alma davranislarinda tizerinde ¢ok

bliylik bir etkiye sahip olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olusmasinda veya degisiminde yakin

cevresinden edindigi bilgi de 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayni zamanda bireylerin
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mensubu oldugu toplumsal ve kiiltiirel aligkanliklar ile {irtin satin alma aligkanliklar

degiskenlik gostermektedir.

Penpece’e gore (2006), tikketim ile ilgili ciddi bir karar verilecegi igin karar verme
asamasinda uzun bir zaman ve enerjiye ihtiya¢ duyulsa da tiiketim strecleri her daim
maksimum yarar saglayacak sekilde gergeklesmeyebilir. Bireylerin satin alma davranisi
tizerinde etken olan bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bireylerin satin alma davraniginda
psikolojik ve toplumsal faktorler rol oynamaktadir. Késeoglu (2002) ise, satin alma
davraniglarinda etkili olan etkenleri genellikle kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorler olarak siniflandirmistir.

1.3.3.1 Kulturel Faktorler

Kiiltiirel faktorlerde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif faktorleri yer almaktadir.

1.3.3.1.1 Kultdr

Kiiltiirtin farkli tanimlarindan yola ¢ikarak, kiltur, bir topluma ait ortak dil, irk,
inang, davranig, aligkanlik ve giindelik yasam pratiklerini igeren, toplum tarafindan
benimsenmis maddi ve manevi degerlerin tamami seklinde ifade edilebilir. Bu anlamda,
kiiltlir bir grubun yaptig1 ya da yapmadigi her seyi icerir (Tek, 1990). Kilturun toplumun
gelisim siirecindeki teknolojik ilerlemesini ve tiretime yonelik teknik becerilerini ifade
eden maddi, toplum yasamina diizen veren deger, inang, yasa, gelenek, gérenek ve ahlak
kurallarindan olusan manevi olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Bahsedilen maddi ve
manevi kiiltiirel degerler toplumda kusaktan kusaga aktarilan davranis, inang ve kurallar
biitinidiir. Dolayisiyla, kaltiriin, tiiketici davraniglarimi etkileyen birgok unsuru
barindirdigi goriilmektedir (Sahin ve Akballi, 2019).

Kisinin bulundugu cevreye aidiyetlik hissetmesi ve toplumsal yasamda birey
olarak varligimm siirdiirebilmesi bagli bulundugu toplumun kiiltiiriinii benimseyerek
biliylimesi sonucu gerceklesir. Bu anlamda Hiiseyin’in (1999) aktardigi gibi  kiltiir
toplumdaki kisiler tarafindan yetistirilme ¢agindan itibaren Ogrenilmeye baglanir.

Dolayisiyla kiiltiir kisisel davraniglarin olusmasinda temel bir alana sahiptir. Kisilerin
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cocukluktan itibaren bir toplum icinde blytmesi ile kisiligi ve davraniglari, temel deger
yargilar1 toplumsal kiltir ile sekillenmektedir. Kisinin 6grenme siireci, bulundugu
cevreden ve ait oldugu toplumsal norm ve kultirden etkilenmektedir. Bu anlamda
bireylerin satin alma davranmislarinda  kiiltiirel deger yargilarmin  etkileri

g6zlemlenmektedir (Sahin ve Akballi, 2019).

Kiiltiire bagli satin alma davramisindaki degisimler farkli iilke ve toplumlar
tizerinde gozlemlenebilir. Ornegin, Amerika’nin yerlesik bir yemek kiiltiirii olmamasi
hazir gida sektoriindeki cesitlilik ile kullan at tiiketiminde oncii konumdadir. Bunun yan
sira, globallesme ve kapitalizmin etkisiyle kiiltiirel degerleri farkli olsa da niifus
yogunlugu fazla olan diinya iilkelerinin gen¢ niifusuna yonelik satin alma davraniglari
lizerine yapilan arastirmalar ¢ok biiyiik bir fark olmadigini gostermektedir. Bunun 6nemli
sebeplerinden biri, tiikketimin globallesmesi ve geng niifusun degisen kiiltiirel normlara ve

yeniliklere daha hizli adapte olabilmesidir.

1.3.3.1.2 Alt Kaltar

Bir toplumda, toplumun benimsedigi ana kiiltiirden kopmadan, fakat belirli
konularda ayrilarak farklilasan, dinsel, irksal ya da cografi konum ve sartlar nedeniyle
benzerlik gosteren kisilerden olusan gruplar alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Schiffman ve
Kanuk’a gore (1997), baska bir alt kiiltiire sahip olan grup ya da bireyler, toplumda hakim
olan Kkiiltiirel degerlere, inan¢ ve davranis kurallarmma bagli olup, ayni zamanda

toplumdaki diger bireylerden kendilerini ayristiran farkli deger ve geleneklere sahiptirler.

Artan ulasim ag1 ve kiiresel ekonominin gelismesi ile istthdamin dagilimi
degismekte ve niifus artisi ile farkli tlkelerden toplum ve kiltirlerden go¢ olgusu ortaya
cikmaktadir. Bu durum, yerlesim bdlgelerinde, kentlerde cografik homojenligi
azaltmistir. Biitiin diinya tilkelerinde bu baglamda etnik ya da inan¢sal anlamda degisen
alt kiiltiir gruplar1 bulunmaktadir. Kiiltiir gibi alt kiiltiire bagli ¢esitli etmenler de satin

alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir.

Alt kiiltiir gruplarina ait tiiketiciler bagka kiiltiirlerin tiiketim aligkanliklarina ilgi
duyarken; digerleri ise, o kiiltlirdeki tiiketim kaliplarindan uzaklasarak farklilagmaktadir.
(Islamoglu, 2006: 97). Almanya’daki Miisliiman insanlarm domuz etini tiiketmekten
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kaginmasi ya da Amerika’da ki siyah irkin beyaz irka gore farkli giyim ve miizik tarzina

sahip olmasi farkli alt kiiltiir tercihlerine 6rnektir.

1.3.3.1.3 Sosyal Sinif

Genel olarak sosyal sinif, toplumu olusturan niifusun gelir, meslek, egitim vb.
etkenler baglaminda hiyerarsik olarak siralanmasini esas almaktadir. Sosyal gruplar, bu
gruba ait vatandaslar hakkinda inang, aliskanliklar, tutum ve davranislar a¢isindan 6nemli
bir referanstir. Noel’e gore (2009), genellikle siniflandirma; gelir, egitim, meslek, semt,
aile gecmisi, sosyal iliskiler gibi etkenlere gore olusmaktadir; bu etkenlere gore benzerlik
g0steren bireyler ayn1 siifta kabul edilirler. Smiflandirma yapilirken genellikle alt, orta
ve ist simf seklinde bir ayrima gidilmektedir (Tek, 1990). Toplumda bulunan sosyal
smiflar arasinda kesin ve net bir ¢izgi olmamakla birlikte bireylerin sinif degistirmeleri
mumkindir (Mucuk, 2014).

Birey, sosyal grubu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi alma konusunda giivenilir
bir kaynak olarak kabul edip, grup iiyelerinin satin alma konusundaki kararlarimi dikkate
aliyorsa ve davranislar konusunda grubun onayini benimsiyorsa; bu durum, satin alma
davranigsinda sosyal gruptan etkilenme ihtimalinin yliksek oldugunu gostermektedir
(Odabasi, 2002). Sosyal smiflarin yasam bigimleri, istekleri, beklentileri, istekleri her
birinde farklilik gostermekte olup; bu farklilik satin alma davranislarina, iirlin, hizmet
marka tercihlerine de yansimaktadir. Ornek olarak; alt gelir grubuna mensup tiketiciler,
Ust ve orta sinifa gore, satin aldiklar: iriinlerde farkli 6zelliklere dikkat etmektedirler.
Mobilya ve giyimde oldugu gibi bu 6zellikler moda ve stilden ziyade saglamlik, rahatlik
gibi islevselliklerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

1.3.3.2 Sosyal Faktorler

Insanlar sosyal varliklardir ve toplumdaki sosyolojik durumlardan etkilenirler.
Toplumu olusturan farkli siniflar, gruplar ve kisiler arasinda karsilikli bir etkilesim s6z
konusudur. Bu anlamda, toplumda kendini var eden birey, gegmiste yasadig tecriibeler

ile edindigi bilgi birikimi dogrultusunda, siire¢ igerisinde degisen tepkisel davraniglar
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gelistirerek gelecege doniik bir model olusturmaktadir. letisim kanallarinin artmasi ve
iletisimin hizlanmasi ile, bilginin dolagimi da artmis; toplumsal norm ve kararlar tizerinde
iletisim etkili olmustur. Zaman icinde iletisimin hizlanmasi ve sartlarin degismesi,
toplumsal kanilar tizerinde de etkili olmakta, bu durum tiiketicinin satin alma davranisini
etkilemektedir. Satin alma davranisina dair sosyal faktorler, diger insanlarin satin alma
stirecindeki ve kararindaki etkisi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal faktorler ii¢ grupta

toplanabilir: aile, referans gruplari, roller ve statiiler.

1.3.3.2.1 Referans (Danisma) Gruplari

Davranis belirleyicisi olarak tanimlanan referans veya danigma gruplari, kisilerin
fikir ve deger yargilarini, davranislarini dogrudan etkileyen, kisinin temas halinde yUz
yiize goriistiigii yakin cevresi ile kisinin direkt bir iliskisi olmadig1 grup veya kisiler
olabilir. Diger bir deyisle, referans gruplari, kisilerin, diisiincelerini benimsedigi ve nem
verdigi, kendi istek ve davranislarini etkileyen gercek ya da hayali Kisi ve gruplar seklinde

tanimlanmaistir.

Referans grubu, kisinin tutum ve davranislarinda temel aldig1 gruplardir. Tiiketici
davranislar1 agisindan incelendiginde ise, referans gruplar tiiketicilere lirtin ve markalar
hakkinda bilgi verir, karsilagtirma ile grubun normlar1 dogrultusunda tiiketicileri etkiler.
Piyasada hangi tiriiniin tutulup tutulmadigi, hangi iiriin ve hizmetten memnun kalindigi
referans gruplar aracilifi ile anlasilabilmektedir. Referans gruplar1 bireyleri etkileme
giicline sahip oldugu i¢in pazarlama anlaminda kurum ve kuruluslar iirettikleri iiriiniin
hedef miisterilerinin belirlenmesinin yaninda bu tiiketicilerin dahil oldugu referans

gruplarinin da tanimlanmasini1 amaglar (Durmaz ve Bahar, 2011).

Referans gruplar1 (i¢ gruptan olusmaktadir: Oncelikle, aile arkadas gibi kisinin yiiz
yiize iligkide bulundugu yakin ¢evresini barindiran birincil gruplar vardir. Birincil gruplar
kisinin is veya okul arkadaslari, akranlar, hane halki, takimlar olabilir. Kisilerin daha az
siklikla iletisim ve karsilasmada bulundugu aligveris, spor gruplari, kisinin hobi ve
aktivitelerine bagl olarak iiyesi oldugu topluluklar ve takimlar gibi ikincil gruplar ise bir

diger kategoridir. Son olarak, sembolik gruplar, asla katilamayacaginiz ancak onlarin
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degerlerine sahip olmak i¢in ugrasacaginiz gruplardir. Tutulan futbol takimi, basketbol

takimi1 sembolik gruplara 6rnek olarak verilebilir (Durmaz ve Bahar, 2011).

Tiiketicilerin satin alam davranisi tizerinde referans gruplarinin etkileri ise

asagidaki gibi listelenmistir (Akay, 2003):

e Tiiketicilerin iirlinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

e Tiiketicinin {iriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tuketicinin trint denemesini etkiler.

¢ Tiiketicinin {irlinii nasil kullanacagini etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarinin tiiketilen {iriin ile karsilanacagin etkiler.
Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve

bicimsel olmayan iletisim agini etkiler.

Tiiketici davraniglarinda referans gruplarinin diger Onemli etkileri asagida

siralanmistir (Odabast ve Barig, 2017):

> Bilgilendirici etki:
Kisilerin referans grubu mensubu bireylerle yaptiklar1 gilinliik konusmalar ve
iliskileri sonucunda edindikleri bilgidir. Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliik iligki ve
konusmalardan ¢esitli bilgiler edinir. Hangi kriterlerin secilecegi, hangi markalarin iyi ya

da kotii oldugu konusunda grubun etkisinde kalir (Durmaz ve Bahar, 2011).

> Normlandirici etki:

Grubu tiyelerinin bireyden grubun normlari ¢ercevesinde davranmasini bekledigi
bir etkidir. Tiketiciler, satin alacaklar iiriiniin sosyal ¢evreler tarafindan fark edilme
ithtiyacinin yol actif1 baskiya ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de etkisiyle
genellikle bir¢ok karmasik secenek iginden tercihte bulunmak zorunda kalmaktadirlar
(Cilingir ve Yildiz, 2010). Grup Uyeleri, her tyenin grup normlar1 yoniinde davranis
gostermesini bekler. Uygun davraniglar o6diillendirilirken, olmayanlar cezalandirilir.

Grubun kullandig1 belli {iriinleri se¢gme egilimi yiiksektir (Durmaz ve Bahar, 2011).

» Kimliklendirici etki:
Bireyin grup iiyeleriyle sosyal benligini meydana getirmek ve gelistirmeye doniik

iliski kurmasiyla meydana gelen etkidir. Cilinkii benlik kavrami, bireyin kendini nasil
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gordigi ile ilgili olmasinin yaninda kisinin toplumda nasil roller iistlendigi ve toplumun
kisiyi nasil gordiigiiyle de ilgilidir (Kog, 2016). Bundan dolay1 gruplar, kimliklendirici
(sosyal benligi yansitict) ortamlar olarak kabul edilmektedir. Grup davranisini 6rnek alma
egilimi yaratir. Birey sevdigi ve saygi duydugu tiyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek

ister. Kendini grupla 6zdeslestiren birey tutum degistirir (Durmaz ve Bahar, 2011).

Tiiketicilerin ihtiyaci olan tirlinler ya da markalarla ilgili yeterli bilgilere sahip
olmadiklar1 durumlarda sozii edilen iiriinleri 6nceden kullanarak deneyimleymis aile,
akraba, arkadas ya oOteki referans gruplarinin diislincelerine miiracaat etme ve bundan

etkilenme ihtimalleri yuksektir.

1.3.3.2.2 Aile

Aile, bireyler arasinda kan bagi veya hukuksal bag ile olusturulmus toplumdaki
en kiigiik sosyal grup olarak tanimlanmaktadir. Topluma katilacak bireylerin yetistirildigi
ve maddi manevi kiiltiirel degerlerin, toplumsal kurallarin 6gretilerek aktarildigi
biyolojik, ekonomik, psikolojik, hukuksal ve sosyal bircok yoni olan toplumsal bir
kurumdur (Eréz, 1990).

Insan dogas1 geregi varolusundan bu yana bir aile ve toplum i¢inde yasamaya
ithtiya¢c duymaktadir. Degisen ve doniisen toplum yasantisinin bir yansimasi olarak aile
zaman igerisinde bazen g¢evre, otorite, miilkiyet ve akrabalik iliskilerine, bazen de
yerlesim bi¢cimi ve hane halki Olgiitleri goz Oniinde bulundurularak cesitli sekillerde
siiflandirilmistir. En yaygin ve en bilinen siniflamaya gore aile; genis aile ve gekirdek
aile olarak ikiye ayrilmaktadir. Aile yapisinin tiiketici satin alma davranislari tizerinde,
otoriter olmasi, demokratik olmasi, ailede bulunan fert sayisi, ailede kadinin calisip

calismamasi, ailenin yasadigi yer gibi faktorler etkili olmaktadir.

Ayrica, aile yapisina gore ailenin ihtiyaclarinda da  degisiklikler
gbzlemlenmektedir. Buna gore, ailedeki c¢ocuk sayisi, aile fertlerinin yasi, ailenin
ihtiyaglarinin belirlenmesinde ve g¢esitlenmesinde etkilidir (Durmaz ve Bahar, 2011).
Ornegin, aile bireylerinin yas almasiyla ev gelirinin artmasi daha kaliteli ve yiiksek fiyatli

urinlere yonelimi saglayabilir ya da erkek ve kadin bireylerin otomobil ve giyim Uriin
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kategorileri arasinda kendi ilgi alanlarina gore daha aragtirmaci ve bilgi sahibi olmalari
mimkunddr (Cengiz, 2009).

Aile i¢i satin almada bireysel roller Engel’den (2009) aktarildigina gore, ailenin
tirtinleri satin almasini diisiinmesini baslatan ve triinlerle ilgili bilgi toplayan kisi olarak
Bekei, ailenin satin almasi gereken iiriin ve markalari, onlarin degerlendirme kriterlerine
gore belirleyen kisi Etkileyici, finansal giicii elinde bulunduran veya ailenin parasini hangi
tirtin ve marklara harcayacagini se¢me giicii olan kisi Karar verici, Uriin veya hizmetleri
satin alan kisi A/icz ve Urlin veya hizmetleri kullanan kisi Kullanici olarak siralanmastir.
Ayrica, ailenin zaman igerisinde gecirdigi degisimi, ailenin yasam dongiisii olarak
inceleyen yaklasimlara yer verilmistir. Buna gore, yeni evli giftler, tam yuva, bos yuva
ve bekarlar olmak {izere aile yapisi irdelenmis ve ailede degisen yapisal 6zelliklere gore
satin alma davranisina yonelik ihtiyaglarin degistigi goriilmiistir (Durmaz ve Bahar,
2011).

1.3.3.2.3 Rol ve Stati

Bireyin toplumdaki konumu ya da yeri statl, statiisiine uygun olarak gdstermesi
beklenen davraniglari ise rol terimine karsilik gelmektedir. Bireyin toplum igindeki
statlisti soy, servet, gelir seviyesi, meslek, egitim, cinsiyet ve din gibi Kriterlere gore
olugmaktadir. Erkek ya da kadin olmak, zengin bir aile mensubu olmak ya da bir milletin
mensubu olmak gibi statiiler dogustandir; meslek sahibi olmak, egitim almak, anne ya da
baba olmak gibi statiiler ise bireyin ¢abalariyla sonradan kazanilmaktadir (Aslan, 2018).
Toplumda kisilere birden fazla statii atfedilmesi ya da kisinin toplumda ayn1 anda farkli
roller Gstlenmesi, satin alma davranislari tizerinde etkilidir. Sahip oldugu bu rollerden

dolay bireyler, ¢ok ¢esitli satin alma davraniglar1 gosterebilmektedir.

1.3.3.3 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler olarak bahsedilen etkenler bireylerin kendilerine 6zgu olan yas,

cinsiyet, medeni durum, ekonomik sartlar, 6grenim diizeyi, meslek, yasam tarzi, kisilik
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ve benlik gibi kisisel unsurlardir. Uriin pazarlamasinda kuruluslar, bu anlamda iiriin satin

alma tercihlerinde etkili olan kisisel faktorleri dikkate alarak strateji gelistirirler.

1.3.3.3.1 Yas ve Yasam Donemi

Her kisi yasaminin farkli gelisim evrelerinde kendi kisiliginin gelisimi,
diistincelerinin ve algilama durumlarinin degismesi, fizyolojik ihtiyaclarinin artmasi veya
degismesi gibi durumlar ile karsilasir. Bu durumun en 6nemli gostergelerinden biri
bireylerin gecirdigi bebeklik, ¢ocukluk yetiskinlik asamalari olarak ele alinabilecek
yasam donemleridir. Ayrica, kisi, farkli yasam donemlerinde biyolojik gelisimine baglh
olarak farkli olgularla karsilasir ve farkli gevrelerde bulunur. Bu anlamda, kisinin
cocukluk doneminde okul hayati ve arkadas cevresi etkili iken, egitim hayatinin
sekillendigi tiniversite, ise baslama, evlilik, aile kurma, emeklilik gibi farkli evrelerde
satin alma davraniglar1 degisiklik gostermektedir. Kisisel tercihleri belirleyen zevkler,
beklenti istek ve idealist amaclar, yasa gore farklilasmaktadir. Bu durum, satin alinacak

iriinlerin ya da hizmetlerin tiirlerini ve miktarlarini etkilemektedir.

Cocuklar genellikle ailelerinin belirledigi yaklasim ve kontrol mekanizmasi ile
hareket etmekte, genellikle oyuncak, kirtasiye, gida gibi {irlinlere ilgi ve ihtiyag
duymaktadir. Yetiskinler ise, olgunluk donemlerinde beslenme, giyim, eglence, egitim
tiriinlerine ihtiyag ve ilgi duymaktadir. Daha yagl bireyler ise, emeklilik, sigorta, saglik,
tatil gibi hizmet sektorii ile alakali satin alma davranigi sergilemektedir. Satin alma siireci
icinde yagllar, kendilerini aldatilmaya karst korumasiz hissettikleri i¢in eski tiiketim
aligkanliklarin1 devam ettirme ve bu baglamda bildikleri iiriinleri ve markalar1 alma

egilimi gostermektedirler (Kdseoglu, 2002).

Druma vd 'ne gore, geng yastaki tiiketicilerin Uriin se¢imlerinde marka egilimi
daha fazladir ve marka bagimliligi iiriin satin alimlarini etkilemektedir. Tiim bu
nedenlerle, iirlin pazarlanmasinda hedef kitle yasam donemlerine gore tanimlanir ve buna

yonelik Uriinler ve pazar planlar gelistirilir (aktaran Tek, 1999: 204).
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1.3.3.3.2 Meslek

Kisilerin belli bir egitim veya deneyim sonucu elde ettikleri mesleklerin icraatini
gerceklestirebilmesi  Oncelikle birtakim ihtiyaglar1 dogurmaktadir. Kisinin kendini
mesleginde gelistirme ¢abalart dogrultusunda, mesleginde devam eden teknolojik
geligsmeleri ve yenilikleri takip etme istegi ile siiregelen bir arastirma s6z konusudur.
Degisen mesleklerin farkli ihtiyaglar1 farkli statii ve rolleri geregi farkli tercihleri
olmaktadir. Ornegin kamu calisanlarinin {iniforma giymesi gerekirken 6zel sektor daha

serbest kiyafetler tercih edebilir.

Bireylerin meslekleri ve 6grenim diizeylerine bagl olarak, kisisel deger yargilari
ve inanglar1 zaman igerisinde sekillenip degisir. Buna bagli olarak tiiketicilerin beklenti
ve istekleri degisiklik gostermektedir. Ayrica, meslege dayali olmak iizere kisiler
toplumda farkli cevrelerde bulunmaktadir. Calisma ortami bir kisinin giindelik
yasaminda, en ¢ok vakit gecirdigi yer, calisma arkadaslari ise en ¢ok goriistiigi kisilerdir.
Dolayisiyla bireylerin satin alma davranisinda bulundugu c¢evrenin de mesleki ¢alisma
ortamina gore degisen bir etkisi bulunmaktadir. Mesleklerin tabii tutuldugu degisken
kosullardaki ¢alisma sartlar1 bireylerin iirlin satin alma taleplerinde degisiklige sebep
olur. Biitiin y1l ¢ok yogun ¢alisan kisiler yillik izinlerini daha yiiksek fiyatli her sey dahil
tatil sisteminden yana kullanirken; pasif bir meslegi olan ve masa basinda g¢alisan bir
kisinin bol aktiviteye sahip bir tatili segme ihtimali daha yuksektir (Kozak ve Demir,
2013).

Satin alma davranisi iizerinde meslegin en 6nemli etkisi kisinin maddi durumunu
belirlemesidir. Elbette ki yiiksek gelir saglayan meslek gruplarina mensup kisilerin tiriin
secimi ile alt gelir grubuna dahil olan meslektekilerden farkli olacaktir. Buna gore, yiiksek
gelire sahip bireyler ihtiyactan 6te keyfi ve daha kaliteli ve yiiksek fiyatl iirlin tercihi
yapabilirken, alt gelir grubundakiler temel ihtiyaclar1 daha fazla Gnemseyebilir ya da riin

ve ihtiyaglari ile ilgili fiyat kaygisi ile daha derin bir aragtirma yapmay tercih edebilir.

Kisinin meslegi, kisinin toplumdaki statiisiinii ve roliinii belirlemektedir.
Meslekler arasindaki farklilagma; bireyin gelir durumunun, calisma sartlarinin ve
toplumdaki statustniin farklilasmasina ve buna bagli olarak da satin alma davraniglarinin
farklilasmasina yol agmaktadir (Cemalcilar, 2000). Ornegin bir isveren ile is¢inin statiisii,

calisma sartlar1 ve gelir durumlar1 ayn1 degildir. Daha yliksek gelir diizeyine ve statiiye
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sahip olan isverenin iiriinleri ya da hizmetleri islevselliginden ziyade prestij ve gii¢
saglama gibi simgesel 6zelliklerinden dolayi liiks tiiketim davranisi gosterme ihtimalleri

daha yuksektir.

1.3.3.3.3 Ekonomik Durum

Piyasaya farkli amag¢ ve Ozellikler ile sunulan her bir {irlinlin parasal karsilig
iiretim, tedarik, pazarlama gibi iirlinlin liretiminden tiiketiciye ulasmasina kadar olan
giderler toplamina denk gelmektedir. Tiiketici, ihtiyag duydugu veya istedigi tiriinii elde
edebilmek i¢in tirliniin parasal karsiligin1 6demek ile yiikiimliidiir. Bu nedenle, satin alma

davranigini etkileyen en 6nemli kistas kisilerin gelir diizeyi olmaktadir.

Buna gore, elde edilen gelir, satin alma amaci gilidillen mal ve hizmetin
oOzelliklerinde etkili olmaktadir. Ekonomik durumu diisiik bir aile, ya da birey iiriin
tercihlerini oncelikle zorunlu ihtiyaclar temelinde sekillendirir. Ancak, ayni gelir
grubunda bulunan bireylerin farkli sosyal girdiler ile iiriin seciminde farklilasabilecegi de
unutulmamalhidir. Gelir diizeyi bu anlamda iirlin tercihinde tek basina belirleyici
olmazken, asgari diizeyde kazanim elde eden aile ve bireyler ile gelir diizeyi fazla olan

gruplar arasinda yasanan gelir esitsizligi de g6z oniine alinmalidir.

Zorunlu ihtiyaglarii karsilayan tiiketiciler, gelirlerine gore kalan ve istege baglh
gelir olarak adlandirilan, kisimla kendi insiyatifleriyle hangi mal ve hizmeti alacagin
belirlemektedirler. Bu tiir tiiketim, se¢ilecek mallarinin hangi oranda liiks olacagini ortaya
koymaktadir. Bireyler genel olarak, istege bagli gelirlerini yasam standartlarini

stirdiirmek ya da yiikseltmek igin harcamaktadirlar (Cemalcilar, 2000).

1.3.3.3.4 Kisilik ve Benlik

Her bir birey, neseli, karamsar, motive, diiriist olma gibi farkli kisilik 6zelliklerine
sahiptir. Kisilik ¢ocukluk doneminden itibaren bulundugumuz sosyal ve fiziksel ¢evrenin
etkisiyle gozlemledigimiz olaylar neticesinde olusan bir davramig, duygu, disiince
orlintlistidiir. Bireylerin kisiligi ¢cevresini algilama, degerlendirmede etkili oldugu icin ve

kisilige bagl aligkanliklarinin getirdigi ihtiyaclar ile ilgi duydugu alanlara yonelik
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istekleri gibi sebepler ile satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir. Kisinin kendi
duygu ve diisiincelerini algilama ve anlamlandirma bi¢imi kendi benligiyle iligkilidir.
Dolayisiyla bireylerin kisisel istek ve ihtiyaclarii saptamasi da kisiliklerinin getirdigi

benlik 6zelliklerine baglidir.

Her kisi kendini toplumda bir birey olarak var etme ve toplum tarafindan kendi
kisilik ve benliginin bagka kisilerce saygi ile kabullenilerek varliginin onaylanmasina
ihtiyac duyar. Pavlov’ un ihtiyaglar tiggeninde oldugu gibi kisinin kendini ger¢eklestirme
ithtiyact da bu durum ile agiklanabilir ve insanin temel ihtiyaclarindan biridir. Bu anlamda,
tiiketici satin aldig bir Grlin ile kendi kisiligine yonelik 6zellikleri bagdastirmak ve tiriinii
sunan markanin kendi kisiliginden bir par¢a bulmak ister. Genel olarak, tliketiciler, satin
aldiklar1 ve kullandiklar1 iiriinlerin ya da markalarin, kisilikleri ve benliklerinin topluma
yansimasini saglayan bir arac¢ olarak kabul etme yoniinde davranirlar (islamoglu ve

Altunisik, 2017).

1.3.3.3.5 Yasam Tarzi

Yasam tarzi insanlarin bulunduklart sosyal ve fiziksel ¢evre olanaklarina bagl
olan gundelik yasam pratiklerini icermektedir. EndUstri devriminin ardindan Kitlesel
Uretimde insan yerine makine kullanilmasi, insanlarin ¢alismak i¢in harcadiklari zamana
karsilik bos vakit sahibi olmalarini saglamistir. Her kisinin bos vaktini degerlendirme
bigimi bireysel ilgi ve aligkanliklara gére farklilasmaktadir. Insanlar, yagsamlari boyunca
sahip olmak istedikleri farkli amaglar dogrultusunda bir yasam tarzi1 gelistirirler. Yasam
tarzi kiginin kisisel 6zellikleri, inang, ritiiel ve ihtiyag¢lar1 dogrultusunda sekillendigi i¢in
satin alma davranislarinda da etkilidir. Ornegin, muhafazakar bir yasam bigimi
benimsemis tiiketiciler, sectikleri iiriinlerde inanci geregi domuz eti ya da yag1 igermeyen
urtinleri tercih etmektedir. Tatillerini kadin ve erkek ayri alanlara sahip olan otellerde
gecirmektedirler. Vegan bir yasam tarzi benimsemis bir kisi hayvansal igerik icermeyen
bir iriin tercih etmektedir. Bu nedenle bireylerin yasam tarzlarinin iriin ve hizmet

tercihlerinde etkili oldugu bilinmektedir.
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1.3.3.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; tutum ve inang, motivasyon, algilama ve 6grenme olarak ele

alinmaktadir.

1.3.3.4.1 Tutum ve Inang

Tutum, kisinin bir diislinceye ya da nesneye yonelik pozitif ya da negatif
degerlendirmeleri, egilimleri ve tavirlarini ifade eder (Kotler ve Armstrong, 1993). Satin
almadan sonra tiiketiciler, kullandiklar1 iirliniin ihtiyaclarini karsilama ya da karsilamama
durumlarina gore o iiriin konusunda olumlu ya da olumsuz bir tutum takinmaktadir; bu
durum daha sonra gerceklesen satin alma davranislarini etkilemektedir (Kilig ve Goksel,

2004).

Inang, bir olay ya da nesnenin nitelikleriyle ilgili bilgilerin dogruluguna, bireyin
verdigi olasiliktir (Odabas1 ve Barig, 2017). Bireysel deneyime ya da dis kaynaklara
dayal1 bilgi, diisiince ve goriisleri kapsamaktadir (Mucuk, 2014). Uriin ve hizmetlerle
ilgili olan inanglar, satin alma davramiglarinda etkili olan {irlin ve marka imajlarini
olusturmaktadir (Tek, 1990). Uriin ya da marka imaju, iiriin ve markayla ilgili tiiketicinin
zihninde olusan izlenim ve kanaatlerin biitiiniidiir. Agirhikli olarak tiiketicinin
yorumlamasiyla olusan algisal ve 6znel bir olgudur (Diker ve Oziipek, 2013). Olumlu

algilamalarda tiiketicinin glidiilenmesi satin alma istikametinde gerceklesecektir.

1.3.3.4.2 Motivasyon (Gudu)

Motivasyon (motive etme) motive kavramindan tiiretilmis olup, birey veya
bireyleri, belirli bir gaye ve amaca dogru devamli sekilde harekete gecirmek i¢in yapilan
cabalarin biitiiniidir (Glney, 2008). Asagida verilen Sekil.5 motivasyon (gudilenme)

surecini temsil etmektedir.
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Ogrenme

Tatmin
edilmemis Amacin ve
intiyaglar, [ | Gerilim | = Dirti | —* | Davramg |— ihtiyaglarin tatmini
istek ve

arzular

h

Biligsel siireg

Gerilimin azalmasi

Sekil. 5 Motivasyon (Gudilenme) Streci Modeli

Bu anlamda giidiiler, tiiketim davranisim1 olusturan ve tiiketimi ihtiyaglar
dogrultusunda harekete geciren giiclerdir. Giidiiler herhangi bir seyin yoklugundan
kaynaklanan ihtiyacin sebep oldugu gerilimi azaltir. Ancak, tiiketici her zaman ihtiyaglari
nedeniyle tepkisel bir satin alma davranisinda bulunmayabilir. Satin alinan Urlin ile
tiketicinin kendi ig¢inde tatmin oldugu giidiisiiniin ne oldugu firetici kuruluslar igin
onemlidir. Buna gore, tretici marka ve firmalar tiiketicilerin farkinda olmadiklar
giidiileri giin yiiziine ¢ikararak satin alma yoniinde pozitif bir yaklasimda bulunmalarin

saglamaya ¢alismaktadirlar (Hacioglu, 2011).

Tiiketicilerin satin alma davranislarina dair duygusal veya rasyonel guduler aktif
olabilmektedir. Rasyonel satin alma giidiisi, iirliniin islevsel niteliklerine yonelik kalite,
saglamlik, performans gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Duygusal satin alma giidiisii
ise, daha c¢ok kisinin {iriinii satin aldiginda saglayacagi sosyal fayda ile ilintili, farkli olma,
begenilme, gevresini etkileme gibi duygulari tatmin etmeyi amaglamaktadir (Islamoglu

ve Altunisik, 2017).
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Kisinin ag¢iga c¢ikan ihtiyaclarinin giderilmemesi gerilimleri dogurmakta ve
bahsedilen gerilim diirtiiyle satin alma davranigina doniigmektedir. Diirtlisel davranisin
olusumunda bilissel zaman ve 6grenme ardinda edinilmis bilgiler etkinlesmekte ve satin
almayla beraber gerilim giderek azalmaktadir. Ortaya ¢ikan motivasyon yani giidiilenme
dongiisii, ihtiyaglarin tekrar gerilime yol agacagi ana kadar bu sekilde devam etmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 1997).

1.3.3.4.3 Ogrenme

Ogrenmenin literatiirde yapilan farkli tanimlarina gore, dgrenme kisinin yasadigi
tecriibeler ve elde ettigi bilgiler ile davramiglarinda goriilen degisikliklerdir (Mucuk,
2014). islamoglu ve Altunisik, dgrenme siirecini bilgilerin zihinde depolanmasi sonucu
kisinin yasam siiresince davranislarinda olusan kalic1 degisimler olarak ele almaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Tiiketici davraniglarina bakildiginda ise, 6grenme tiiketicilerin herhangi bir iiriine
dair edinilen bilgi sonras1 ya da iiriin kullaniminin ardindan davranislarinda olusan
degisimlerdir. Ogrenme, sadece iiriin ile alakali olmayip, iiriiniin nasil ve nereden temin
edilecegine dair tiiketicilerin {irin satin alma durumlarini etkilemektedir (Ersoy ve Ersoy,

2004).

Bir {irtinii daha 6nce kullanmis ve deneyimlemis bir tiiketiciye kiyasla, heniiz liriin
ve marka hakkinda tecriibe sahibi olmayan tiiketiciler daha ¢ok dgrenme ve bilgiye
ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, marka ve uriinlerin tiiketicilerdeki bilinirligini arttirmak
amaciyla farkli yaklasimlar mevcuttur. Ornegin, markette bulunan stantlardan yapilan
iriin tattirnmlar1 sonucu tiiketici iirlinden memnun kalirsa yeni bir ihtiya¢ halinde aynm
uriine yonlenmesi ve satin alma olasiliginda yiikselme gorulecektir (Mucuk, 2012).
Bundan dolay1 tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirme konusunda 6grenme

olgusunun 6nemli bir etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir.
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1.3.3.4.4 Algilama

Algilama, kiginin bulundugu ortamdaki uyaranlar1 duyu organlari araciligi ile fark
edip zihninde yorumlayarak anlamlandirmasi ve yorumlamasi siirecidir. Odabas1 ve Baris
(2017) ‘a gore, uyaricilar duyulara ulasan girdilerdir. Ortamda fiziksel ve bireysel
uyaricilar olarak ifade edilen iki tiir uyarict bulunmaktadir. Fiziksel uyaricilar ¢evreden
gelen imajlar, tat, ses, koku, dokunma gibi niteliksel 6zellikler iken; bireysel uyaricilar
ise, deneyim, gldu, beklenti gibi 6znel uyaricilardir (Odabasi ve Baris, 2017). Tiiketicinin
algilama durumunda fiziksel uyaranlar i¢in renkli ambalajlarin renksizlere kiyasla daha

dikkat ¢ekici olmasi drnegi verilebilir (Hacioglu, 2011).

Tiiketici algisinda etkili olan uyaranlar, iiriinlerin yapisi ve tasarimi, markalar,
ambalaj, magaza tasarimi, reklamlar sayilabilir (Demir ve Kozak, 2013). Kisinin
cevresindeki uyaranlar1 duyu organlari araciligiyla fark ederek, var olan uyaricilari, kendi
beyninde anlamlandirmakta ve yorumlamaktadir. Bahsedilen anlamlandirma ve
yorumlama evresi, tuketicinin deneyimleri, gidu ve beklentileri gibi bireysel 6zellikleri
ile sekillenir (Islamoglu ve Altumisik, 2017). Bu nedenle her kisi uyaricilar ayni olsa da
cevresini ve gordiiklerini farkli algilayabilir. Hacioglu'na gore (2011) tiketiciler,
herhangi bir mal ya da hizmeti farkli tiiketiciler farkli bigimlerde algilamaktadirlar;
mesela ayn1 ailede bir ¢ocuk kisisel bilgisayar1 bir eglence araci olarak algilarken, baba

bir bilgi kaynagi olarak, anne ise pahali ve liiks bir mal gibi algilayabilmektedir.

Uyaranlarin duyu organlarina iletilmesi ile olusan algilama, ayni zamanda
duygusal ve simgesel bir slire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Algilamanin simgesel yan,
uyaricilarin tiiketicinin zihninde yaratti§1 imaj ile ilintilidir. Ornek olarak, ambalajinda
daha kaliteli bir goriinime sahip {irlinlerin imaji, tiiketicinin zihninde satin almaya
yonelik daha pozitif bir etki yaratir. Algilamanin duygusal boyutu ise, kisilerin
uyaranlardan hoslanma diizeyleri ile alakalidir. Ornegin; herhangi bir iiriine dair reklam
slogani, ses, ya da gorintisti tiketicinin Urlin ile ilgili diisiince ve tutumunu
belirlemektedir (Yukselen, 1998). Kisi bundan hoslanabilir ya da itici bulabilir. Bu
anlamda, kisisel algilama siirecinin tiiketici satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin Griin satin almaya yonelik algilama siireglerinin  6nemini

benimsemis kurum ve kuruluglar, markalar, marka iiriin tasarimi, magaza, reklam gibi
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yollarla kisilerin algisinda tiriinlere yonelik olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedir
(Islamoglu ve Altumisik, 2017). Bir¢ok agidan tiiketici davramisi iizerinde etkili olan
algilama sonucu, kisisel ve c¢evresel etmenlerin etkisiyle, tiiketicilerin iiriin hakkinda,
fiyatinin uygunluguna, kalite beklentilerine, aligveris deneyimi gibi bircok konuda
tlketici degerlendirme yapmaktadir. Dolayisiyla iirlin veya markanin niteliksel
ozelliklerinden ¢ok tiiketici tarafindan nasil algilandig1 6nem kazanmaktadir. Ayni iiriine
sahip iki markanin Ozellikleri tamamen aymi olsa da, tlketiciler marka ve 0rin
tercihlerinde bu markalarin farkli 6zellikleri oldugunu diisiinebilmektedir. Bu durum,
tiiketicilerin algilamalarinin birbirinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir (Hacioglu,

2011).

1.3.4 Tiiketici Davramis1 Modelleri

Literaturde tlketici davranis modelleri, agiklayici (klasik) modeller ve tanimlayict
(modern) modeller olmak iizere iki grupta degerlendirilmektedir (islamoglu ve Altunisik,

2017: 23).

1.3.4.1 Agiklayict (Klasik) Modeller

Agiklayict modeller tliketici davraniglarindan ziyade, insan davraniglarini
aciklamaya yonelik olarak, tiiketici davraniglarini agiklayabilmek iizere arastirmacilar
tarafindan tiiketici davraniglarina uyarlanmaya calisilmistir. A¢iklayici (klasik) modeller,
tlketici davranislarii giidiilere bagli olarak aciklamaya c¢alisirlar, bununla birlikte
davranisin nasil gelistigine dair bir agiklama getirmezler (Islamoglu ve Altunisik, 2017:

23).

1.3.4.1.1 Ekonomik Model

Klasik iktisatgilar, insanin ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik oldugunu ve
davraniglarini da bu dogrultuda gelistirdigini ileri stirmektedirler. Buna gore, tiiketicilerin

satin alma kararlari, mantiksal ve ekonomik hesaplara dayalidir. Tiiketici, biitgesi
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dahilinde harcama yaparken, mimkin olan en yiksek faydayr veya tatmini elde
edebilecegi sekilde hareket etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 25). Bu gériis, 19.
ylizyilin sonunda Marshall tarafindan gelistirilen “marjinal fayda teorisi” ile
sistematiklestirilmistir (Tungkan, 2012: 148). “Tuketicinin belli bir donemde tiikettigi bir
malin her biriminden elde ettigi fayda” olarak ifade edilen marjinal fayda, tuketilen her
bir ilave birimin, toplam fayda iizerinde meydana getirdigi degisime esittir (Uzgoren,
2014: 67). Bu teori, “modern fayda teorisi” olarak bilinmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 25).

Ekonomik model, baz1 faydali davranigsal hipotezler ortaya koysa da, yalnizca
ekonomik hesaplara dayanarak satin alma davraniglarini agiklamada yetersiz kalmaktadir.
Insanlarin tiim mallarla ilgili tam bilgiye sahip olduklar1 ve her bir malin marjinal
faydasin bilebilecekleri gibi gegerliligi siirekli olmayan ve bireylere gore degisebilecek
olan varsayimlara dayanmasi, modeli gii¢gsiiz kilmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici
tercihlerinde, diinya goriisleri, inanglar ve tutumlarin goz ardi edilmis olmast modelin en
biiyiik eksikligidir (Deniz, 2011: 247). Bunlara ragmen, modelin, satin alma giidiisiiniin
fayda ve maliyetlere odakli ilerledigi durumlarda basarili oldugu goézlemlenmistir

(Islamoglu ve Altumsik, 2017: 30).

1.3.4.1.2 Freud’un Benlik Modeli

Freud, insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde hislerle bas etmesinin her
zaman miimkiin olamayacagmi diisiinmektedir. Freud’a gore, kendi basina tatmin
edemeyecegi duygularla hayata gelen insanin biiylidiik¢e ruhu daha da karmasiklasir. Bu
surecte insan, ilkel benlik, benlik ve Ust benlik olmak tizere (i¢ tlr benlige sahiptir. Ilkel
benlik, kisinin ¢ocuklugundan itibaren tatmin edemedigi hislerin ve en saf giidiilerin
gizlendigi yerdir. Kisi, burada barindirdig1 duygular1 her zaman kontrolii altinda tutamaz
ve bu duygular zaman zaman farkl sekillerde agiga ¢ikabilir. Ilkel benlik bir eylemin
gergeklestirilmesi i¢in kisiye emir verir. Yiksek insani degerleri barindiran tist benlik,
kisiye neyin uygun olup olmadigina dair rehberlik yapar. Benlik ise, ilkel benlik ve {ist
benlik arasinda uzlastirici bir role sahiptir. Freud’a gore davranisin olusmasi bu ii¢ benlik

arasindaki strese baghdir (Islamoglu ve Altumsik, 2017:27-28).
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Freud’un psikoanalitik (benlik) teorisinin, tiiketici davraniglarina getirdigi
aciklama, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda iiriinlerin sadece fiziksel 6zelliklerinin
etkili olmadig1, psikolojik-biyolojik unsurlara da bagli oldugudur. Ornegin bir sabunun
kokusu i¢in satin alinmasi, onun islevinden ziyade, tiiketicinin sabun tercihinde
psikolojik-ruhsal 6gelere onem vermesiyle ilgilidir (Papatya, 2005: 224, Islamoglu ve
Altunisik, 2017: 28).

Freud modeli bazi mallar ve durumlar i¢in gegerli olsa da, satin alma
davraniglarin1 anlamak ve tahmin etmek i¢in tek basina yeterli bir model degildir.
Modelde tliketici davraniginin tam olarak anlasilir bir yapiya sahip olmamasi ve modelin
6lglilmesindeki zorluktan dolayr modeli esas alan ¢aligmalarin yapilmasinin zor olusu,

modelin en 6nemli eksikligi olarak gorulmektedir (Tungkan, 2012:152).

1.3.4.1.3 Paviov'un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopeklerle gerceklestirdigi deneylerin bir sonucu
olan bu model, “Sartlandirilmis Ogrenme” kurammna dayanir. Pavlov’un kuramu,
o0grenmenin kosullandirma yoluyla gergeklestigini gosterir. Pavlov’un “Klasik
Kosullandirma” kuramindan olusturulan 6grenme modeli, gelistirilerek, uyarici, istek,
tepki ve pekistirme olmak lizere dort ana kavram tlizerinde temellendirilmistir. Bu model,
tilketicilerin tercihlerinin {irlin ve marka tercihlerinin temelinde 6grenmenin olduguna

isaret etmektedir (Islamoglu ve Altunisik 2017: 29).

Gilinlimiizde pazarlamada, reklamcilik basta olmak {izere Pavlov’un
“Sartlandirilmis Ogrenme” modelinin biiyiik oranda kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin,
bir icecek reklaminda ¢esitli uyaricit 6geler kullanilarak, reklami izleyen tiketicilerde
susuzluk hissinin agiga ¢ikarilmasi ve igme arzusunun ortaya g¢ikarilmasidir. Boylece

tiiketicilerin bu iiriinii satin almalar1 i¢in yonlendirilmesi miimkiin olacaktir (Papatya,

2005: 225).

Pavlov’un modelinde, tiiketicilerin demografik, sosyo-eknomik ve psikolojk
ozelliklerini gz oniinde bulundurmamasindan dolay1 tek basina tiiketici davranislarini

aciklamakta yetersiz oldugu goriilmektedir (Tunckan, 2012: 151).
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1.3.4.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e gore insan, toplumun kiiltiirel bigimlenmelerinden etkilenen sosyal bir
varliktir. Insanm istek ve davranislari, iginde bulundugu gruba ve mensubu olmayi arzu

ettigi gruba gore sekillenmektedir (Ersoy, 1993: 10).

Bu yaklasimin yansimalari giiniimiizde siklikla gérmek miimkiindiir. Ornegin,
ekonomik durumu 6nemli derecede iyilesen kisilerin, giyim kusam, yasam tarzi, ikamet
edilen yer ve yasanilan mekandan tutun da eglence aliskanliklarina kadar pek ¢ok konuda
degisimin oldugu fark edilmektedir. insanlar tiiketimlerinde gevrelerince kabul gérme
olasilig1 yiiksek olan formlari tercih etmeye meyillidir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 29-
30).

1.3.4.2 Tanumlayici (Modern) Modeller

Aciklayict modeller tiiketici davraniginin nasil olustugundan ¢ok, tiiketici
davranigin1 etkileyen faktorlere ve bu etkinin sonuglarina odaklanmaktadir. Bu
yaklagimlardan higbiri tek basma tiiketici davranmiglarini aciklayabilmek icin yeterli
degildir. Tanmimlayici modeller ise, satin alma davraniginin nasil olustuguna
odaklanmaktadir. Bu modeller, tiikketici davranigini yalnizca i¢ ve dis unsurlara verilen bir
tepki olarak gormemekte, ayn1 zamanda satin alma ve tiiketimi siire¢ olarak ele alarak, bu
siirecin nasil gelistigini de agiklamaya caligmaktadir. Bu modeller satin alma karar
siirecini merkezlerine almakta, igsel ve digsal faktorlerinse bu siireci nasil etkilediklerini

ortaya koymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 30).

1.3.4.2.1 Howard- Sheth Modeli

Howard- Sheth Modeli olarak anilan bu model, dort degisken grubundan olusan
iiriin se¢im davranisini agiklamak Uzere O0grenme kuramlarina dayali bir yaklasimdan

olusturulmustur (Demir ve Kozak, 2013: 12).

1. Girdi Degiskenleri: Tiketicinin etrafinda ii¢ farkl: tiir uyaric1 grubu mevcuttur.

Birinci tiirde, iiriiniin fiziki 6zelliklerinden gelen anlamli uyaricilar bulunur. ikinci tiirde,
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{iriin 6zelliklerinin pazarlama araglariyla aktarilan simgesel uyaricilar yer alir. Ugiincii tiir

uyaricilarsa, sosyal cevreden (aile, referans grup vb.) gelir (Demir ve Kozak, 2013: 12).

2. Algisal ve Ogrenme Degiskenleri: Tiiketicinin karar verme asamasina etki eden
psikolojik degiskenleri gosteren modelin algisal boliimii, tiiketicinin uyaricilardan ve
modelin diger béliimlerinden gelen bilgiyi nasil algiladigiyla ilgilidir. Ogrenmeyi
olusturan boliim ise, tiiketicinin amaglari, markayla ilgili bilgileri, segenekleri
degerlendirme 6lgiitii tercihi ve satin alma niyetinin biitiiniinii kapsar. Modelde bir tiriiniin
satin alinmasinda, ilk kez satin alma ile tekrar satin alma davranisi arasinda olusan
farkliliktan dolay1 satin alma kararlari, rutin karar verme, sinirli sorun ¢é6zme ve kapsamli

sorun ¢ézme olarak {i¢ asamaya ayrilmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 12-13).

Uc satin alma davranisi, satin alma karar siireci, problemi belirleme, bilgi
arastirma, secenekleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi1 degerlendirme
olmak iizere bes asamadan olusmaktadir. Uc¢ satin alma davranisi, bu asamalarda
harcanilan siireden dolay1 farklilasmistir. Rutin satin alma davranisinda, ¢cok az bilgiye
ihtiyag duyulur, bilgi arastirma asamasi ¢ok kisa siirmektedir ve bilgi genellikle icerden
gelir. Kapsamli sorun ¢6zme davranisinda bilgi arastirma asamasi uzun siirerken, bilgi
gereksinimi oldukga fazladir ve bilgi ¢ogunlukla digsardan elde edilir. Rutin satin alma
davraniginda, seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda zaman harcanilmazken, siirl
sorun ¢ozme davranisinda az sayida secenek degerlendirildigi icin harcanan siire kisa,
kapsamli sorun ¢6zme davranisindaysa, ¢ok sayida segenek degerlendirildiginden dolay:
harcanilan siirede daha uzundur (Yildiz, 2014: 40-41). Howard- Sheth modeline gore

satin alma davranis1 tiirleri Sekil 7°de gosterilmektedir.
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Rutin Karar

Smirh Sorun

Kapsamli Sorun

Verme Cozme (ozme
v
Sorun Tanimlama Sorun Tammlama Sorun Tammlama
(Nispeten (Cok Kapsamli)
Kapsamli)

b

Bilgi Arastirmasi

Bilgi Arastirmasi

Bilgi Arastirmasi

(Icerden Smmrh) (Icerdenve (Icerdenve
Disardan) Disardan Sinirsiz)
Alternatifler az Alternatifler cok
sayida sayida
Mal Ozellikleri Mal Ozellikleri
Onemli Onemli
Kolay Karar Zor Karar Verme
Verme
\ 4 i i
Satin Alma Satin Alma Satin Alma
Satin Alma Satin Alma Satin Alma
Sonrasi Smirl Sonrast Tam Sonrast Tam
Degerlendirme Degerlendirme Degerlendirme

Sekil. 6 Howard- Sheth Modeli Satin Alma Davranis1 Tiirleri

3. Cikt1 (Tepki) Degiskenleri: Tiiketicilerin girdi degiskenlerine verdigi tepki ve
eylemlerini belirtmektedir. Bunlar; marka yaklagimi, dikkat, tutum, niyet ve satin almadir
(Demir ve Kozak, 2013:14).

4. Cevresel (Dissal) Degiskenler: Dissal degiskenler satin alma karar siirecinin bir
pargasi olmayi1p, triiniin satin alinmasina engel olan énleyici ya da cevresel etmenlerdir.
Satin almanin 6nemi, alicinin mali durumu, fiyat, kisisel 6zellikler, zaman baskisi, gibi

faktorler, digsal degiskenlere 6rnek verilebilir (Demir ve Kozak, 2013:14).
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1.3.4.2.2 Engel- Kollat- Blackwell (EKB) Modeli

1968 yilinda F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan 6ne
stiriilen bu model, 1973 ve 1978 yillarinda yeniden diizenlenmistir. (Kog, 2016: 486).

Modelde siireg, problemin farkina varma, bilgi arama, se¢enekleri degerlendirme,
satin alma ve sonu¢ (memnuniyet ya da memnuniyetsizlik) olmak iizere bes asamali
olarak ele alinmistir. Ancak her tiiketici satin alma karar1 verirken bu asamalarin
tamamindan ge¢cmek zorunda degildir. Bu durum tiiketicinin kapsamli veya sinirlt sorun

¢O6zme davranisina baghdir (Demir ve Kozak, 2013: 14).

Tiiketici bilgi isleme asamasinda, karar verme siirecinde problemin farkina varma
evresini de etkileyecek olan bilgiyi, pazarlama kaynaklarindan ya da pazarlama disi
kaynaklardan saglayacaktir. Tiiketici bu kaynaklardan edindigi bilgilerle henuiz bir karara
ulasamadiysa ya da Onceki tecriibeleri, kendisine umdugundan daha az memnuniyet
saglayan secenekleri tercih etmesi tlizerine kuruluysa, bu durumda tiiketici tercih yapmak
icin digsal bilgi kaynaklarina basvurma ihtiyact duyacaktir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda tiiketici, maruz kaldigi mesajlara dikkat ederek onlar
algilamakta, yorumlamakta ve mesajlar1 hafizasina aktarmaktadir (Demir ve Kozak,

2013: 14-15).

Engel- Kollat- Blackwell modelini birgok arastirmaci oldukg¢a kapsamli ve yararli
bir model olarak kabul ederken, baz1 yazar ve arastirmacilarsa hangi pozitif veya negatif
sonuglarin hangi kosullarda olustugunu agiklamamasindan dolay1 yetersiz bulmaktadir

(Kog, 2016: 486).

1.3.4.2.3 Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model, akis semas: formatinda
olusturulmus olup, modelde her bir bilesen digerine girdi saglamaktadir. Model, satin
alma eylemine odaklanmak yerine satin alma karar siirecini merkezine alan ilk tiiketici
davranis modellerindendir. Modelde, isletmelerle potansiyel miisterileri arasindaki
iliskiler iizerinde durulmaktadir Isletmeler pazarlama araglariyla ilettikleri mesajlarla

(reklam vb.) tiiketicilerle iletisim kurmakta, tiiketiciler de bu mesajlara karsilik satin alma
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davramis1 sergilemektedirler. Isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek icin caba harcarken,
tiiketiciler de aldiklar1 kararlarla igletmelerin stratejilerine yon vermektedir (Demir ve

Kozak, 2013: 10).

Dort temel alandan olusan Nicosia modelinde birinci alan; mesajin kaynagindan
(reklam1 veren isletme) cikip tiiketicilere iletilmesi ve tiiketicilerin bu mesajlari
Oziimsemesine kadar olan siireci kapsamaktadir. Bu alan iki alt alandan olugmaktadir.
Birinci alan, isletmenin niteliklerini, medya o6zelliklerini ve hedef kitle 6zelliklerini
kapsamakta, ikinci alan ise mesajin algilanmasini ve benimsenmesini etkileyen ¢evresel
faktorler, kisisel ozellikler ve bilissel faktorleri barindirmaktadir. Mesajin algilanmasini
etkileyen faktorlerden dolayi, isletmenin mesajinin hedef kitle tarafindan algilanmasinda
farkliliklar, degisimler ve bozulmalar olusabilmesiyle mesajin farkli bir sekilde
yorumlanmasina neden olabilir. Mesajin algilanmasina bagli olarak tiiketiciler isletmenin
irtiniine veya markaya yonelik gelistirdigi tutumlar ikinci alanin girdisi niteligindedir

(Kog, 2016: 487).

Ikinci alanda bilgi arama ve degerlendirme bulunmaktadir. Modelde; tiiketicilerin
istencli veya istengsiz bir sekilde, iiriinle ve markayla ilgili yaptiklar: aramalar i¢sel bilgi
arama faaliyeti dahilinde degerlendirilirken; digsal bilgi arama faaliyetiyse cevreden elde
edilen bilgileri kapsamaktadir. Tiiketici, i¢sel ve digsal bilgi arama faaliyetleri sonucunda
elde ettigi bilgilerle, reklam1 yapilan {iriin veya marka ile kendi kanaat ve tutumlari
arasinda makul bir denge kurmaya ¢aligmaktadir. Bu alanda olusan satin alma giidiisii ise
bir sonraki alan olan {i¢iincii alanin girdisi olacaktir. Ugiincii alan, satin alma giidiisiiniin
satin alma davramsina déniisiimiiyle ilgilidir. Uriiniin hali hazirda var olmasi, kolay
bulunabilir olmas1 gibi faktorler bu asamadaki sonucu etkileyecektir. Satin almanin
gerceklesmesi durumunda iirlinlin alinmasi, stoklanmasi ve kullanimiyla ilgili olan
dordiincii alan girdisi olusacaktir. Uriiniin kullanim1 sonrasinda tiiketicilerden elde edilen
geri bildirim, dordiincii alan1 birinci ve ikinci alt alanlarla baglantili duruma getirmektedir

(Kog, 2016: 487).
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1.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram

1.4.1. Ag1izdan Agiza iletisimin Tanimi ve Ortaya Cikist

Agizdan agiza iletisim, 1950’li yillarin baslarindan itibaren arastirmalarin, resmi
olmayan bilgi alisverisi ve konusmalarin, tiiketiciler tizerinde biiyiik bir etkiye sahip
oldugunun fark edilmesiyle birlikte isletmeler ve akademik ¢evrelerce ilgi toplamaya
baglamistir (De Bruyn ve Lilien, 2008). Agizdan agiza iletisim konusu ile ilgili ilk
arastirmacilardan Arndt (1967), “bir iiriin, marka ya da hizmet hakkinda, bir alic1 ve bir
verici arasinda gergeklesen, ticari olmayan, yiiz yiize olan iletisim sekli” olarak
tamimlamigtir. Litvin, Goldsmith ve Pan (2008)’a gore ise agizdan agiza iletigim,
“tliketiciler arasinda bir mal, hizmet ya da isletme hakkinda gergeklesen iletisimdir ve

bilgi kaynaginin ticari etkilerden bagimsiz olarak degerlendirilmektedir.”

Bu alandaki 6nemli galismalardan, 1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld tarafindan
gerceklestirilen, arastirmacilarin ‘Kisisel Etki’ adindaki kitaplarinda agizdan agiza

iletisime yer verilerek, agizdan agiza iletisim siirecini ortaya koyan model gelistirilmistir.

Calismalarinda agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin markalar arasinda degisime
gitmesinde gazete ve dergi reklamciligina oranla yedi kat, kisisel satisa oranla dort Kat,
radyo reklamciligina oranla iki kat daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica,
resmi olmayan kisisel tavsiyelerin, kitlesel medya araglarindan ¢cok daha biy(k bir etkiye
sahip oldugu neticesine erisilerek, bireylerin yapmis olduklar1 6nerilerin resmi reklam

calismalarina gore daha 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir (Trusov, Bucklin ve Pauwel,

2009).

1970’1i yillarin baslarinda psikolog George Silverman, agizdan agiza iletisimin
insanlar tizerindeki etkisini 6lgmek icin “teleconferenced peer influence groups” adini
verdigi akran etkilesim gruplarini olusturmus, gruplarin hekimlerle yeni farmakolojik
tirtinlerle ilgili olarak iletisime girmelerini saglayan bir arastirma yapmistir (Rathore ve
Panwar, 2015: 67). Silverman arastirmasinda, ilaca siipheyle yaklasanlarin
diisiincelerinin, bir veya iki akranindan olumlu goriis almasiyla diisiincelerinin

degistigine dair bir alginin varligin1 kesfetmistir. Daha 6nce bu ilaglar1 kullanan ve

olumsuz bir deneyime sahip olan tiketicilerin dahi goriislerinin akranlari tarafindan
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pozitif olarak etkilendigi gézlenmis ve bu durum agizdan agiza iletisimin guci olarak

adlandirilmstir.

1.4.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Tanim

Internetin ortaya ¢ikis1 ve kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte bireyler arasinda
gerceklesen iletisim geleneksel iletisim yontemlerinden farklilagarak zaman ve mekandan
bagimsiz olarak dijital platformlarda yer bulmaya baslamistir. Web 2.0 olarak bilinen
internet tabanli uygulamalarla internet kullanicilar1 bilgileri kendileri iireterek, bu
bilgileri online platformlarda diger kullanicilar ile paylagsmaktadir (Cheung ve Thadani,
2012). Bu sayede tiiketiciler kendi deneyimlerini, goriislerini diger tiiketicilerle
paylagsmakta ve onlarin goriisleri tizerinde etki edebilme giiciine sahip olarak elektronik
ag1zdan agiza iletisim (EAAIQ) olarak adlandirilan yeni bir terimin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir.

Internetin, tiim diinyaya yayilmaya basladig1, mobil cihazlarin daha ulasilabilir ve
vazgecilmez olmasiyla ve insanlarin zamanlarinin biiylik bir kismini sosyal medya ve
benzeri internet platformlarinda gecirmeleri nedeniyle, sosyal iletisim de biiyiik
cogunlukla internet lizerinden gergeklesmektedir. Bu nedenle, elektronik agizdan agiza
iletisimin tiiketiciler ve isletmeler a¢isindan 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu sayede,
bilgi sadece medya sahipleri ya da biiyiik firmalarin kontrolii altinda kalmamakla birlikte,

tiikketicilerin s6z sahibi oldugu bir konum olusmustur.

Agizdan agiza iletisimin online platformlarda gerceklestirilen formu uluslararasi
literatiirde farkli terimlerle yer almaktadir. {lgili literatiirde, sanal agizdan agiza iletisim,
internette agizdan agiza iletisim, mouse yoluyla iletisim (Word of Mouse), modem
yoluyla iletisim (Word of Modem) (Sarusik ve Ozbay, 2012: 2), ¢evrimigi (internet
tabanli) geri bildirim mekanizmalar1 (Dellarocas, 2003: 1407), internet iizerinden
kulaktan kulaga iletisim (Y1lmazel, 2014) ve elektronik agizdan kulaga iletisim (Yiiksel
ve Kilig, 2016) olarak da adlandirilan elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili pek cok

farkli tanima rastlanmaktadir. Literatiirde ki baz1 tanimlar soyledir:
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“Elektronik agizdan agiza iletisim, bir {liriin veya sirketle ilgili potansiyel,
halihazir veya onceki miisteriler tarafindan yapilan, internet araciligiyla birgcok kisi ve
kurumun erigimine agik bulunan, olumlu veya olumsuz yorumlarin timidir” (Hennig-

Thurau, vd., 2004: 39).

“Elektronik agizdan agiza iletisim, temel olarak geleneksel agizdan agiza

iletisimin internetteki uzantisidir” (Park, vd., 2011: 74).

“Elektronik agizdan agiza iletisim, sanal ortamda birbirlerini tanimayan kisiler
arasinda bir¢ok konunun ve yorumun farkli kanal ve yontem aracilig1 ile paylasilabildigi

bir iletisim uygulamasidir” (Sarusik ve Ozbay, 2012: 1).

1.4.2.1 Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin zellikleri

Elektronik agizdan agiza iletisimin birtakim karakteristik ozelliklerinden soz

edilebilmektedir. Bu 6zellikleri Bagkaya (2010: 26) su sekilde ifade etmektedir:

Kalicilik: Internet mecralarinda yazili, sesli ya da goriintiilii sekilde konulmus
agizdan agiza iletisimin silinmedigi miiddet¢e, varligini devam ettirmesi ve

bulunabilmesidir.

Yon: Yalnizca tek bir ferde iliskin olmamasi ve birden cok fert tarafinca

gorilebilir olmasidir.

Secilebilirlik: Mevcut bilgilerin ¢esitli olmasi ve elektronik agizdan agiza iletisim

arayan kimselerin arzuladiklar1 bilgiyi se¢ebilmeleridir.

Bicim: Elektronik agizdan agiza iletisimin birden ¢ok bigimde internet ortaminda

bulunabilir olmasidir.

Rahatlik: Herkesin bilgiye rahat¢a erisimi saglandigi ve fikir liderleri vb.
kimselerin de agizdan agiza iletisime rahatca gegebilmelerini saglayan olanaklar taniyan

bir sistem olusudur.
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1.4.2.2. Bireyleri Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kurmaya Motive
Eden Faktorler

Bireyleri elektronik agizdan agza iletisim (EAAI) kurmaya iten faktorlere yer

vermeden dnce ‘motivasyon’ kavrami incelenmis ve 6nemi vurgulanmaistir:

1.4.2.2.1. Motivasyon

Motivasyon, davranisi anlamada 6nemli bir kavramdir. Motivasyon (motive etme)
motive kavramindan tiiretilmis olup, birey veya bireyleri, belirli bir gaye ve amaca dogru
devamli sekilde harekete gegirmek igin yapilan ¢abalarin butunudur (Giney, 2008).
Motivasyon terimi, bireyi birtakim etkilere maruz birakarak, bireyin bu etkiler olmadan
once sergileyecegi davramistan farkli bir bicimde hareket etmesini saglamay: ifade

etmektedir (Eroglu, 2006).

Bireyin psikolojik ve fizyolojik dengesinin bozulmasi ile ortaya ¢ikan eksiklikler
ihtiyaclar: olusturmakta; ihtiyaglar da hedefleri belirleyerek, hedefe yonelik davranigi
olusturmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1987). Motivasyonun iki temel 6zelligi mevcuttur:
ilki motivasyonun kisisel bir olay olmasidir (Kogel, 2003). Bir bireyi motive eden
herhangi bir unsur, baska bir bireyi motive etmeyebilir. ikincisi, motivasyon ancak
insanin davranislarinda gozlenebilir (Kogel, 2003). Insanlarin motive edilmesinde
bilinmesi gereken en 6nemli husus “Bireyleri Motive Etmede Kullanilan Ozendiriciler”

dir (Giliney, 2008). Her bireyi motive edecek olan 6zendiricilerin farkli olabilecegi de

bilinmelidir. Baz1 6zendiriciler sunlardir (Giiney, 2008):
o Gelir
e Glvenlik
e Yapilmaya deger bir is
e Ozel yasama saygi
e Amag birligi saglama

e lyi iletisim kurma
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¢ Basariy1 odiillendirme

e Olumlu pekistirme kullanma

1.4.2.2.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motifleri

Internet ortamindaki iletisimlerin tiiketicilerdeki etkisini anlayabilmek igin,
tiketicilerin bu kaynaklardan bilgi aramasina ve bilgi vermesine neden olan motive edici
faktorleri anlamak oOnemlidir. Motifler; tliketicilerin isteklerini elde etmelerini
saglayabilmeleri i¢in davraniglara yoneltilen diirtiiler olarak tanimlanmakta olup tiiketici
davranisin1 belirlemekte ve tiiketicilerin sanal fikir platformlarinda diger tiiketicilerin
goriiglerini  neden okuduklarini ve onlara neden yorum/cevap yazdiklarini
aciklayabilmede yararlidir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003). Internet ortaminda yer alan
iletisim platformlarinda bireylerin neden yorumlar yazdiklarim1 ve okuduklarin
belirlemeye yonelik ¢esitli galismalar mevcuttur. Hennig-Thurau ve Walsh (2003)
bireylerin sanal platformlarda iletisimde bulunmalarina motive eden faktorleri satin alma
riskini azaltma, arama suresini azaltma, uyumsuzlugu azaltma ve sosyal pozisyonu
belirleme istegi olarak ifade etmislerdir. Ha (2002) ise arastirmasinda EAAT’in e-ticaret
islemlerinde satin alma dncesi risk algilarini azalttigini belirtmistir. Xue ve Phelps (2004),
bireylerin 0riin ilgilenim seviyelerinin internet ortamindaki tiiketici yorumlarini
etkiledigini vurgulamaktadir. Sun ve digerleri (2006) ise internet kullanicilariin bilgi
veya fikir arayiginin, sadece rahatlamak, zaman gegirmek, diger insanlarla bilgi veya fikir
paylasarak sosyallesmek ya da eglenmek amaciyla fikir platformlarini ziyaret ettiklerini
belirlemiglerdir. Motivasyon-Firsat-Ehliyet (MOA) teorisi Maclnnis ve Jaworski
tarafindan sunulmus olup, bilgi siirecinin ii¢ faktore dayandig belirtilmistir: motivasyon,
firsat ve ehliyet (Gruen vd., 2006). Teoriden, tiiketiciler arasinda gerceklesen EAAI de
bir bilgi kaynagi olarak kabul edilebilecegi i¢cin bu baglamda yararlanilabilir. Motivasyon,
bireyleri hedeflerine yonelten giictiir. MOA teorisine gore motivasyon kisilerin bilgi
stirecine girme istegi, firsat, arzulanan neticelere ulasmaya yardimci olan durumlari,
ehliyet ise bir neticeye ulasabilmek i¢in bireylerin gerekli kaynaklara (bilgi, zeka, para
vb.) sahip olmasmi ifade etmektedir (Gruen ve digerleri, 2006). EAAI’nin 6nemli
avantajlarindan birisi zaman veya yer sinir1 olmaksizin diger kisilerle iletisime girme

firsat1 sunmasi oldugu i¢in internette firsat, genellikle ulasilabilirlik anlamina gelmekte

47



ve smirlamalar genellikle kisilerin zaman, baglanti kurabilme gibi kaynaklardan olusan
nedenlere dayanmaktadir (Gruen ve digerleri, 2006). Hennig- Thurau ve digerleri (2004)
ekonomik tesvik arzusu, sosyal etkilesim ihtiyaci, diger tiiketiciler i¢in duyulan kaygi ve
kendi degerini artirma unsurlarmimn bireyleri EAAI kurmaya motive eden unsurlar
oldugunu belirtmislerdir. Balasubramanian ve Mahajan’in 6nerdigi fayda tipolojisinden
yararlanan yazarlar, odakla ilgili fayda, tilketim faydasi ve onaylanma faydas1 olarak ii¢
sosyal etkilesim yarar1 ve sanal fikir platformlarinda tiiketicilerin iletisimde bulunma
motiflerini agiklamak i¢in moderator faydasi ve bireyin i¢ diinya dengesi faydasi olmak

tizere 5 boyut belirlemislerdir (aktaran Hennig- Thurau v.d, 2004):

1. Odakla ilgili fayda: Kullanicinin platforma katkida bulunmasi yani tiiketicilerin
diger tiiketicilere goriislerini veya yorumlarini iletmesi anlamina gelmektedir. Bu faydada
ki motifler: firmaya yardimci olma, diger tiiketiciler i¢in endise duyma, sosyal yararlar

ve gliciin artmasi olarak belirtilmistir.

2. Tiiketim faydasi: Internet temelli fikir platformlarinda tiiketicilerin iiriinle ilgili
goriisleri okuduklarinda veya diger tiiketicilere yorum yazdiklarinda tiikketim faydasi

olugmaktadir. Bu faydanin altinda satis sonrasi oneri arama motifi yer alir.

3. Onaylanma faydasi: Diger platform kullanicilar tliketicinin yorumlarin
okudugu zaman gergeklesir. Bu faydanin altinda ise kendini gelistirme ve ekonomik
oduller motifleri yer alir. Kendini gelistirme motivasyonu kisinin diger kisilerce olumlu
degerlendirilmesi ve bir aligveris uzmani olarak goriilmesi seklinde olusur. Platform
yoneticilerinin kullanicilara yorum yaptiklari i¢in bir takim 6demelerin gerceklestirmeleri

ise ekonomik ddillendirme motifidir.

4. Moderator (aract) faydasi: Moderatorlerin (aracilarin) sanal platformlarda bir
sorun oldugunda birlik iiyeleri i¢in harekete gecmesiyle gergeklesir. Moderator

faydasinin altinda kolaylik ve problem ¢6zme destegi motifleri yer alir.

5. Bireyin i¢ dunya dengesi faydasi: Bireyler, sanal platformlarda aligveris
deneyimlerini paylasarak i¢ dengeye ulasabilmektedir. Bu fayda altindaki motifler,

olumlu duygular1 ifade etme ve olumsuz hisleri yoneltme motifleri olarak tanimlanir.
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Han (2008) sosyal etkilesim/kendi degerini artirma, kisilerle ilgilenme, sirkete
yardimci olma, sirketten d¢ alma, diger ekonomik tesvikler motiflerinin bireyleri EAAI
bilgisi saglamaya; sosyal etkilesim faydasi, risk azaltma, sosyal giidiimlii iiriin bilgisi ve
iriin kullanma bilgisi elde etme motiflerininse EAAI bilgisi aramaya motive ettigini

belirtmektedir.

1.4.2.2.3 Diger Degiskenler

Bireylerin EAAI’ e motive eden faktorlerin disinda bazi degiskenler s6z konusu
iletisimi etkileyebilmektedir. Bir bilgiyi, o bilgiyi arayan diger kisilere aktaran bireyler
olarak tanimlanan (King ve Summer, 1970) ‘fikir liderligi’ EAAI etkileyen bir degisken
olarak goriilmektedir (Sun ve digerleri, 2006). Internet fikir liderlerine bilgilerinin
yayilabilmesi i¢in etkili bir yol sunmus ve bilgi arayisini da fikir arayanlar icin
kolaylastirmistir (a.g.e.). Godes ve Mayzlin (2004b) ise bilginin yayilmasinda fikir
liderlerinin her zaman birincil rol oynamayabilecegini belirtmislerdir. Insanlarin
elektronik fikir platformlarina yazilar yazmasini veya yazilanlari okumasini tesvik eden
unsurlar da EAAT etkileyen degiskenler olarak kabul edilmektedir. Shapira ve digerleri
(2001) bir sistemin etkili olabilmesi igin kullanicilarin hem sistem hem de ¢evredeki
tesviklerce motive edilmek zorunda oldugunu belirtmektedir. Bulgular isbirligi
davranigint goreceli olarak ucuz olan dis tesviklerin Onemli Olgiide arttiracagini
gostermektedir (Shapira v.d, 2021). Tiiketicilerin yasam Kkalitesini arttirmak isteyen
firmalarin misterilerin gonderdikleri mesajlarin satis potansiyelini yonetmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir (Biyalogorsky v.d, 2001). Tuketicileri odillendirerek de mesajlar
gonderilmesinin saglanabilecegini belirtmekte olan yazarlar tiiketicilere odiiller
sunuldugunda ve 6diil ile fiyatin optimal kombinasyonunda en karli mesaj gonderiminin
olusacagmi belirtmektedir. Internet ortaminda ki tesvikler firmalarm internet
kullanicilarina bir arkadaslarina bir internet sitesini ziyaret etmelerini veya belirli bir
internet reklamini izlemelerini veya soOylemeleri karsihiginda para vermesiyle
gerceklesebilmektedir. Odiil kullanma fikri yaklasik 100 sene 6nce Richard Sears’in
misterileri diger insanlara mesaj génderimine tesvik etmek amaciyla en iyi miisterilerine
kataloglarin1 24 arkadasina ve akrabasina dagitmasi ve karsiliginda bedava aligveris

yapma imkani1 verilmesi uygulamasinda goriilmektedir (Biyalogorsky ve digerleri, 2001).
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Sirketler artan mesaj gonderimlerini yonetme ihtiyaci duymakta olup, “mesaj gonderim
odiilleri” programlarini uygulamaktadir (Biyalogorsky ve digerleri, 2001). Bu programlar
tuiketicilerin olumlu EAAI kurmalarini motive etmek iizere tasarlanarak, miisterileri satis
giiciine entegre etmektedir. Mesaj gonderme programlart her endiistri i¢in uygun
olmayabilmekte ve uygun planlanmadig1 zaman maddi kayba neden olabilmektedir. Odiil
programlarinin optimize edilmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Biyalogorsky ve digerleri
mutluluk esigi diisiik olan miisterilerde fiyatlarin diisiik olmasmin olumlu mesaj
gonderimini sagladigini, mutluluk esigi orta seviyelerdeyse hem diisiik fiyat hem de
odiiller kullanilmas1 gerektigini, mutluluk esigi yiiksek olan miisterilerdeyse hicbir sey
yapilmamasi gerektigini belirtmektedir. Chen ve Shi (2004) ise bireylerin indirim temelli
ve/veya takdir etme temelli tesvikler, parasal tesvikler gibi ¢esitli tesviklerden hangisine
daha iyi cevap vereceklerinin anlagilmasi gerektigini belirtmektedir. Tiiketicilerin s6z
konusu tesviklere karsi algiladiklar1 da 6nemli bir konudur. Bazen bu tegvikler firmanin
olumsuz yonlerinin tizerini 6rtmek ve olumlu yonlerinin konusulmasini tesvik etmek igin
insanlara para veya hediyeler sundugu algisini olusturabilir. Verlegh ve digerleri (2004)
mesaj gonderimini tesvik eden unsurlarin iletisimin giivenirligiyle ilgili goriisleri nasil
etkiledigini arastirmistir. Elektronik fikir platformlarinda daha anlasilir bilgisayar dilinin
ve kolay kullanim imkani daha yiiksek ilgi olusturabilmektedir (Sun vd., 2006). Ridings
ve Gefen (2004) arkadaslik, bilgi aligverisi, sosyal destek ve eglencenin sanal birliklere
katilmaya neden oldugunu belirtmektedir. Johnson (2001) elektronik iletisim
tekniklerinin ve uygun teknik destegin sanal birliklerin basarisi i¢in gerekli oldugunu
belirtmektedir. Lin ve Lee (2006) sistem kalitesi (giris kolayligi, sanal birligin yer aldig1
internet sitesinin gilivenirligi, kullanma kolaylig1 ve sitenin esnekligi), bilgi kalitesi
(dogruluk, zamanllik, eksiksizlik ve miisteriye uyarlanmig bilgi) ve hizmet kalitesinin
(kullanighlik, gorsel olarak ¢ekici, diiriistliikk ve cevap veren) online birligi kullanmaya
iligkin davranissal niyet yaratarak kullanict memnuniyeti ve iiye sadakatini etkiledigini

ifade etmektedir.

1.4.2.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kanallar:

Ik zamanlarda yalnizca web siteleri ve e-posta iizerinden gerceklestirilebilen

EAAI (Topal ve Nart, 2016: 79), giiniimiizde birgok farkli platform araciligiyla
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gerceklestirilebilmektedir.  Tiketiciler, {riinler veya hizmetlerle ilgili goris,
degerlendirme ve yorumlarini tartisma forumlar1 (6rn: Zapak.com), webloglar (6rn:
Xanga.com), tliketici yorum siteleri (6rn: Epinions.com), e-bllten siteleri, perakendeci
web siteleri (0rn: Amazon.com), haber gruplar1 ve sosyal ag siteleri (6rn: facebook.com)
gibi Web 2.0 araclart iizerinden aktarabilmektedirler (Cheung ve Lee, 2012: 219). Bu
cesitli EAAT kanallarinin farkli 6zellikleri bulunmaktadir.

Etkilesim seviyesine gore iletisim kanallari; e- posta, web siteleri, iirtin goriisleri
ve sikayet siteleri, sanal topluluklar, bloglar, es zamanli iletisimi zorunlu kilmayan
iletisim kanallar1 iken, anlik mesajlasma, ve haber siteleri es zamanlidir. Iletisimin
kapsamina gore degerlendirildigindeyse, anlik mesajlasma ve e-posta birebir iletisimin
saglanabildigi EAAI kanallar1 olmakla birlikte, web siteleri, {iriin goriisleri ve sikayet
siteleri ile sohbet odalari, bloglar, sanal topluluklar ve haber siteleri ¢oklu iletisimi
gerceklestirebilen kanallardir (Ozbay, 2013: 76; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Internet
Uzerinde Urtinler ve hizmetlerle ilgili tiiketici yorumlarin1 paylasabilen ve erisebilen

kanallar asagida basliklar halinde agiklanmaktadir.

1.4.2.3.1. Cevrimici Topluluklar

Cevrimigi topluluklarin ortaya c¢ikmasinda bilgi iletisim teknolojilerinden
yararlanilmas1 ve bilgi ve iletisim teknolojisi araglarinin yaygin bir bigimde toplumsal
hayatin icerisinde kullanilmaya baslanmasi etkili olmustur. Cevrimigi topluluklar,
birbirlerini tanimamalarina ragmen, ortak bir amag ve birliktelik duygusuyla bir araya
gelen ve topluluk duygusunun yarattig1 ortak baglanti degeriyle bir birliktelik olusturan
postmodern topluluklardir (Yeygel, 2006: 215).

Cevrimici topluluk sdylemiyle, online mecralarda birbirleriyle etkilesim kuran
insan gruplar kastedilir. Bir ¢evrimigi topluluk, iiyeleri arasinda ortak ilgili alanlarin
bulundugu, sekillendirilmis ve dinamik iligskiler agina dayali, cografi olarak daginik,
Ozellestirilmis bir topluluktur (Akar, 2010: 109). Hagel ve Armstrong (1997: 143),
cevrimigi topluluklari, “cevrimici olarak bir araya gelen, ortak ilgi alanlarma ve
ihtiyaclara sahip insan gruplaridir” seklinde tanimlamiglardir. Mesafeden bagimsiz olarak

bircok kisi, kendileriyle benzer diisiincelere sahip olan kisilerle bir topluluk hissini
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paylagma imkan1 saglamasi nedeniyle bu topluluklara katilmaktadir. Ortak menfaatler
etrafinda bir araya gelen bir grup, kismen topluluklarin, tiyelerinin bir iiriiniin fiyati,
Ozellikleri, kalitesi gibi konularda bilgi paylagmalarina olanak tanimasiyla, oldukca

Oonemli bir satin alma giicii kitlesine sahip bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde c¢evrimici topluluklar, o6zellikle
tiriinlerle ilgili bilgi edinilmesi evresinde, tiiketiciler tarafindan gilivenilir ve etkili bir
kanal olarak gorilmektedir. Sanal ortamda veya fiziksel ortamda alisveris yapacak olan
tilketiciler ¢evrimigi topluluklarda, iirlinler veya hizmetlerle ilgili bilgi paylasiminda
bulunabilmektedir. Buna bagli olarak ¢evrimici topluluklar, tiiketicilerin satin alma

kararlarinda belirleyici bir rol tistlenmektedir (Yeygel, 2006: 216).

Tiiketiciler maddi kazang beklentileri olmadigini diistindiiklerinden, referans
gruplar1, internet, aile bireyleri ve arkadas gruplari gibi resmi olmayan iletisim
kaynaklara, reklam ve tanitim faaliyetlerinden daha fazla giiven duymaktadir.
Cevrimigi topluluklar, referans gruplarina benzerlik gostermektedir. Tiiketiciler, satin
almay1 diisiindiikleri bir {irlin veya hizmet hakkinda uzman olarak gordiikleri ¢evrimigi
topluluk iiyelerine danigarak, iiyelerin iiriinle veya hizmetle ilgili deneyimlerini ve
yorumlarini arastirarak sartlar1 ve alternatifleri degerlendirmekte ve nihayetinde ilgili

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

Cevrimigi topluluklar tiiketicilere sagladig: faydalarin yani sira, firmalara da yarar
saglamaktadir. Firmalar, ¢evrimigi topluluklar kurarak veya hali hazirdaki bir ¢evrimigi
toplulugu destekleyerek, firma ve marka bilinirligini arttirarak satiglarini artirabilirler.
Ayrica bu topluluklarin kullanimina bagli olarak kullanim ticreti, tiyelik tcreti, 6zel bir
bilgiyi saglamak i¢in {icret 6denmesi, reklam gelirleri ve islem komisyonlari ile kazang

saglayabilirler (Argan, 2010: 305).

Olusturulan bir ¢evrimigi toplulugun {iyeleri firmanin tutundurma faaliyetlerinde
firmanin isbirlik¢ileri konumundadir. Bununla birlikte boliimlendirme, firmalarin 6zenle
tizerinde durmast gereken bir konudur. Cevrimi¢i topluluklarda {iyelerin
boliimlendirilmesi, davranig farkliliklarinin gozetilmesi anlamina gelecektir ve boylece
daha etkili bir pazarlama iletisimi gerceklestirilebilecektir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 35-
36).
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Cevrimi¢i  topluluklar  firmalara  drlinleri  hakkinda  geri  bildirim
saglayabilmektedir. Bu platformlarda gegeklestirilen tartisma, fikir paylasimlari firmalara
cok degerli bilgiler sunabilmektedir. Firmalar, Urtinleri veya hizmetleri ile ilgili olarak
miisterilerinin, kalite algilarin1 daha ¢abuk ve kolay bir sekilde 6grenebilmektedir. Bu
topluluklardaki iletisimin araliksiz devam etmesi de siirekli giincel bilgi olmasin
saglayacak ve firmalar kendileri i¢in ¢ok degerli olan bu bilgileri hemen kullanmalar1

halinde ¢ok bilyiik avantaj saglayacaklardir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 35-36).

1.4.2.3.2. Bloglar

“Weblog” teriminin kisatmasi olan blog, cesitli internet baglantilarinin yer aldigi,
haberlerin toplandigi, kisisel bir giinliik seklinde siirekli glincellenen bir web sitesidir
(Karcioglu ve Kurt, 2009: 3). Bu kavram web giinliigii, internet giincesi, ag giinliigi,

cevrimigi giinliik olarak Tiirkce’de karsilik bulmaktadir (Oziidogru, 2014: 38).

Bir internet kullanicisi olan John Barger, 1997 yilinda Blog terimini kesfetmistir.
Bloglarin yayginlagmasi ise 1999 yilinda “Pitas” isimli sirket tarafindan blog yaziliminin
gelistirilmesi ve “Pyra Labs” adli sirketin web tarayicisi lizerinden bloglari olusturan bir

program olan “Blogger”1 yayinlamasiyla olmustur (Karcioglu ve Kurt 2009: 3).

Blog siteleri, kullanicilarin kolaylikla igerik olusturabildikleri ve ayn1 zamanda
olusturulan iceriklere yorum yazip, baglantilar verebildikleri, olduke¢a giiclii ve cift tarafli
bir iletisim aracidir. Blog sitelerinde olusturulan igerikler, siireli bir yayin gibi kronolojik
olarak arsivlendikleri i¢in, takip edilmeleri kolaydir. Blog yazarlarina “blogger”, igerigin
giincellenmesine ise “blogging” denilmektedir. Blog yazarlari, iliskili olduklar1 diger
blog sitelerini de kendi bloglarinda listeleyebildiklerinden, birgok blog sitesi birbirleriyle
baglantilidir. Bu sekilde biitiin blog kullanicilari ile blog sitelerini igerisinde barindiran
topluluga “blogosfer” denilmektedir ve Tiirk¢e karsiligr “blog alemi” veya “blog kiire”
olarak kabul gormektedir (Oziidogru, 2014:37; Yurttas, 2011: 110). Bloglar, yalnizca
yazili metinlerden olusan igeriklerin yer aldigi bir mecra olmayip mesajlarin
kodlanmasina gore vloglar, mobloglar, fotobloglar ve audiobloglar olarak tirlere
ayrilmistir (Alikilic ve Onat, 2007: 907).
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Ag teknolojilerinin yayginlagsmasiyla bloglar, en popiiler ¢gevrimici platformlardan
biri, etkili bir ortam olmasiyla yeni bir pazarlama giicii haline gelmistir. Bloglarda giinde
ortalama 900.000 yeni makale yayimlanmakta olup; 0Ozellikle, insanlar iiriin ve
hizmetlerini kullandiktan sonra bunlarla ilgili yorumlarmi1 siklikla bloglarda
paylagmaktadir. Bu nedenle bloglama yeni bir elektronik agizdan agiza iletisim formu

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

Bloglar hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in olduk¢a faydali bir sosyal
medya aracidir. Tiiketiciler bu siteler araciligiyla, satin alma karar1 verirken iiriinler veya
hizmetlerle ilgili pek ¢ok faydali bilgiye ulasabilmektedir. Firmalara ise pazarlama
stratejileri gelistirebilme firsati saglamaktadir. Kanaat Onderlerince, iiriinler veya
hizmetlerle ilgili yapilan yorumlarin, diger kisilerin tutumlar iizerinde oldukca etkili
oldugu i¢in, pazarlamacilar bu lider kisilere kendi {irlinlerinin veya hizmetlerinin
tanittmin1 yapmalar1 ve olumlu EAAT olusturmalari icin destek verirler. Bununla birlikte,
olumsuz EAAT’e kars1 da hizlica 6nlem alabilmek, miisteri iliskilerini giiclendirebilmek

ve markalarini korumak i¢in bloglarin giiciinden yararlanabilirler (Aydin, 2014: 96-97).

1.4.2.3.3. Cevrimici Tiketici Yorum Siteleri

Cevrimigi tliketici yorum siteleri, tliketicilere geribildirim yapabilme olanag:
sunan, tiiketici giidiimlii medya igerisinde yer alan platformlardir (Glizel, 2014: 8).
Cevrimigi fikir platformlari, en yaygin olarak kullanilan EAAI kanalidir (Hennig-Thurau,
vd., 2004: 39-40). Tiiketiciler farkli tiiketim alanlariyla ilgili, bagka tiiketicilerce
yayimlanan diisiince ve deneyimlere bu platformlar vasitasiyla ulasabilmektedir. Bu
platformlara bilgi edinmek i¢in bagvuran tiiketiciler, kendi fikirlerini ve deneyimlerini de
paylasabilmektedir. Bu platformlarin, haber gruplari ve diger EAAI platformlarina
kiyasla kullanimi1 daha kolay olmakla birlikte daha az internet kullanim bilgisi gerektirir.
Bununla birlikte, c¢evrimici tiiketici yorum siteleri belirli bir tiiketim alaninda
uzmanlagmis olan kiigiik tiiketici gruplarini hedeflemek yerine, neredeyse tiim tiikketim
alanlartyla ilgili bilgiyi barindirmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 52; Hennig-
Thurau, vd., 2004: 39-40). Bu nedenle bu platformlarda yer alan EAAI bilgilerinin,
tiketiciler iizerinde diger EAAI platformlarindaki bilgilerden daha etkili olmasi
beklenmektedir (Hennig-Thurau, vd., 2004: 40).
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Cevrimigi fikir platformlart arasinda kiiciik farkliliklar olsa da bu platformlar
temel de benzer islevlere sahiptir. Bu platformlar oldukca genis bir {iriin veya hizmet
kategorisi icin, tiiketicilerin bu iirlinler veya hizmetler hakkinda, diger tiiketicilerin
yorumlarini okumasina imkan sunar. Tiiketiciler bu platformlarda herhangi bir iiriin veya
hizmetle ilgili kendi goriis ve deneyimleri paylasabildikleri gibi, diger tiiketicilerce
yapilan yorumlarin kalitesini ve giivenilirligini ve {riinleri veya hizmetleri
derecelendirme yoluyla degerlendirebilmektedir. Bu puanlar diger kullanicilar tarafindan

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

Internet kullanicilari, ¢evrimici yorum sitelerinde oldugu gibi blog, e-posta,
sohbet odalar1 gibi araglar tizerinden de diisiince ve deneyimlerini paylasabilseler de,
¢evrimigi tiikketici yorum siteleri bu araglardan farklidir. Cevrimigi tiiketici degerlendirme
siteleri, tiliketicilerin iirlinler veya hizmetlerle ilgili diislincelerini paylastiklar1 bir
platform olarak hareket etmeyi amagladigindan dolayr bir geri bildirim toplama araci

olarak gortlmektedir (Ozbay, 2013: 82).

1.4.2.3.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, “benzer ilgi alanina sahip bireylerin, belli konular tartistiklari,
iriin veya hizmetlerin oylamasina katilip, gortis bildirdikleri, bilgilerini paylastiklari, yeni
arkadaslar edinmek icin bir araya geldikleri internet iizerindeki web siteleridir”

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

Sosyal ag platformlari, kisilere siirli bir sistem icerisinde bagkalar1 tarafindan
tamamen ya da kismen goriilebilecek sekilde profil olusturma imkani sunan web tabanl
servislerdir. Bu sitelerde kisiler, bir baglantiy1 paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini
ilan edebildikleri gibi kendi baglanti listelerini ve sistem icerisinde diger kullanicilarin

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

Sosyal ag siteleri tiiketicilerin {irin ve markalarla ilgili tecriibelerini, sosyal
aglarinda bulunan arkadaslariyla veya uzaktan tanidiklar1 kisilerle paylasmalarina imkan
saglar. Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinin essiz
uygulamalar1 {izerinden, iirlinlerle veya hizmetlerle ilgili resmi olmayan tavsiyeler
sagladiklarinda veya aradiklarinda sosyal ag sitelerinde ger¢eklesmis olur. Sosyal

55



paylasim sitelerinin, tiiketicilerin kolaylikla giiclii ¢evrimigi sosyal iliskiler
olusturabilmelerini ve siirdiirebilmelerini sagladigi dikkate alindiginda, bu sitelerde
gerceklesen EAAI iletisimlerinin oldukea etkili olabilecegi sdylenebilir. Dahasi, sosyal
ag sitelerinde iirtinlerle veya hizmetlerle ilgili tiiketiciler tarafindan olusturulan yorumlar,
diinya genelindeki internet kullanicilarinin erisimine acik olmasindan dolay1 potansiyel
olarak kuresel Olcekte tuketiciler Uizerinde etkilidir (Chu, 2009: 29). Youtube, Facebook,
Messenger vb. sosyal ag siteleri, toplulugun giictinden faydalanarak kullanicilarinin satin
alma kararii yonlendirebilmektedir. Siklikla yaymlanan reklamlar ve iiyelerce yapilan
yorumlar araciligiyla digerlerinin tiikketimlerini sekillendirmektedirler (Ozbay ve Sarnsik,

2013: 4).

Tiiketiciler, iirlin ve hizmet saglayicilar1 sosyal ag siteleri araciligiyla pek ¢ok
avantaj elde edebilmektedirler. Tlketiciler, diger tiiketicilerin firmalar, markalar, tiriinler
ve hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarina dogru ve giivenilir bir kaynak
olarak sosyal ag siteleri lizerinden ulasabilmektedirler. Bununla birlikte diger tiiketicilere
kiyasla daha bilgili oldugunu 6ne siiren bazi tiiketiciler, diger tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyebilmektedirler. Uriin ve hizmet saglayicilar1 ise kendi marka
farkindaligin1 ve imajin1 gelistirmek icin, kendilerine ait sosyal ag siteleri kurarak mevcut
miisterilerinin arkadaglarina davet gondererek, onlar1 kendi sosyal ag sitelerine katilmaya
yonlendirerek yeni miisterilere ulasabilmektedir (Aydin, 2014: 98). Firmalarda, bu aglar
sayesinde tiiketicilerin ihtiyaglarini, ilgi alanlarini, zevk ve tercihlerini 6grenebilmekte ve
bunlara yonelik daha etkili reklamlar yapabilme olanagi bulmaktadir. Firmalar sosyal ag
sitelerinde yayinlanan reklamlar vasitasiyla hedef tiiketicilere ulasabilir ve olasi

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

1.4.2.3.5. Cevrimici Forum Siteleri

Forumlar, kisilerin {iriin ve hizmetlerden siyasete ve diinya olaylarina kadar pek
cok farkli konuda goriis ve deneyimlerini paylastiklar1 ¢evrimi¢i agizdan agiza iletisim

topluluklaridir (Dellarocas, 2006: 1577).

Forum siteleri yapilar1 dikkate alindiginda wikilere veya bloglara benzerler.

Belirli bir konuyla ilgili bilgi edinmek isteyen kullanici, bu konuyla ilgili sorular sorarak
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tartismalara ve bilgi paylagim siireglerine katilabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009: 142). Bu
siiregte kullanicilarin es zamanli olarak ¢evrimigi olmasi gerekmemekle birlikte,
kullanicilar istedikleri zamanda mesajlarin1 yayimlayabilmektedir. Forum sitelerinin
bliyiik kisminda, iiretilen igerikler tiim internet kullanicilarina agiktir. Herhangi bir
konuyla ilgili bilgi edinmek isteyen kisiler, bu sitelere liye olmadan da ilgilendikleri
konuyla ilgili agilan bagliklara ve bu basliklar altinda yer alan mesajlara ulasabilirler.
Ancak kisilerin herhangi bir konuyla ilgili baslik agabilmesi ve mesaj yazabilmesi i¢in
cogunlukla forumlara iiye olmasi gerekir. Forumlarin bazilarinda ise igerikler sadece
tiyelerin erisimine aciktir, kullanicilar ancak iiye olmalart durumunda bu igerikleri
gorebilirler. Diger sosyal medya araglarina benzer sekilde bu sitelerde de Uyeler

birbirleriyle 6zel mesajlar yoluyla iletisim kurabilmektedir (S6nmez, 2016: 55-56).

Bir kaynagin bilgi saglamaktaki amaci, alicinin bilginin giivenilirligini
degerlendirmesinde onemli bir faktordiir. Forum iiyeleri deneyimlerini paylasirken,
okuyucuyu etkilemek gibi belli bir amag tasimazlar. Forumlarda paylasilan iiriin veya
hizmet deneyimleri, biiylik olasilikla {iriinii veya hizmeti pazarlamak gibi bir niyet
tasimayan diger tiiketiciler tarafindan yapildigi i¢in, alicilarin, bu bilgileri giivenilir
olarak benimsemesi muhtemeldir. Bu yoniiyle forumlarda yer alan bilgiler, saticinin,
triinlinti satin alinmast i¢in tiiketicileri yonlendirme amaciyla yayimladig: reklamlardan

farklhidir.

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

degistirmektedir (Dellarocas, 2006: 1577).
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1.5 Kozmetik Sektori

Kozmetik Grtnleri sanayii, Standart Uluslararast Ticari Siniflandirmaya (SITC)
gore 553. boliimde, Armonize Sisteme gore ise 33. fasilda tanimlanmaktadir. Buna gore;
sektor kapsaminda yer alan iirlinler; ugucu yaglar, sanayide hammadde olarak kullanilan
koku veren maddelerin karigimlari, parfiimler, giizellik/makyaj ve cilt bakimi i¢in
mistahzarlar, sa¢ miistahzarlari, agiz/dis sagligin1 korumaya mahsus miistahzarlar, tiras
miistahzarlari, viicut deodorantlar1 ve tuvalet miistahzarlaridir (T.C.Ekonomi

Bakanl1g1,2021)

Tiirkiye Ilag ve T1bbi Cihaz Kurumuna (TITC) gére, kozmetik yonetmeligi’nin 4
tincli maddesi geregince kozmetik {iriin, insan viicudunun dis kisimlarina; epiderma,
tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis genital organlarina veya disler ile agiz mukozasina
uygulanmak iizere hazirlanmis, tek veya temel amaci bu kisimlar1 temizlemek, koku
vermek, goriiniimiinii degistirmek, bunlart korumak, iyi bir durumda tutmak veya viicut

kokularini diizeltmek olan biitiin madde veya karisimlar1 kapsamaktadir (TITCK,2021).

Tiirkiye’de kozmetik ve kisisel bakim triinleri pazari, ekonomik gelismeye bagl
olarak her yil ortalama % 10 biiylimektedir. Pazarda dogal kozmetik ve kisisel bakim
tiriinlerinin paymin %S5 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu durum diinya pazariyla
paralellik gostermektedir. Tiirkiye’de pazarlanan iiriinlerin sadece % 10’unu Tiirkiye
mengeli tirlinler olusturmaktadir. Sa¢ bakim tiriinleri, sektor tirtinleri iginde en biiyiik paya
sahiptir. Sampuanlar sa¢ bakim {irlinlerinin yaklasik % 59’unu olusturmaktadir. Tras
tirtinleri, tily dokiiciiler, banyo ve dus tiriinleri 6zellikle el sabunlari, dudak ve goz makyaj
malzemeleri, deodorantlar ve ter 6nleyici iirlinler, parfiimler, kolonyalar ve bebek bakim

tiriinleri baslica iiretilen iirtinlerdir (T.C.Ekonomi Bakanli§1,2021).
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IKINCI BOLUM : ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1 YOntem

2.1.1 Arastirma Modeli

Tez ¢alismasi1 kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma
davranisi iizerindeki etkisi, ¢evrim igi iletisim kanallarinda tiiketicinin arastirma ve bilgi
edinme ile iirlin satin almaya karar verme siirecinde etkili oldugu diisiiniilen Yorum
Sayist, Yorum Yapana Duyulan Guven, Yorum Kalitesi ve Yoruma Duyulan Given olmak

Uzere dort degisken iizerinden olusturulan hipotezlerin analizi seklinde ele alinmustir.

Arastirma modelinin olusturulmasinda, Sutanto ve Aprianingsih (2016), Teng, vd.
(2017), Ozbay (2013), Durmaz ve Yiiksel (2017), Nguyen (2016), Park ve Lee (2008),
Park, Lee ve Han (2007) ve Cheung, Lee ve Rabjohn (2008), Sutanto ve Aprianingsih
(2016), Atika, Kusumawati ve Igbal (2016), Schepers (2015) ve Zorlu (2020)

caligmalarindan yararlanilmistir.

59



Yorum Sayi1si

1
Yorum Yapana Duyulan
Giiven
H2 Satin Alma Davranisi
Yorum Kalitesi
H4

Yorum Duyulan Giiven

Sekil. 7 Arastirma Modeli Diyagrami

2.1.2 Arastirmanin Hipotezleri

Online ortamda diisiinceyr destekleyen nedenlerin sayist ikna giiclinii
arttirabilmektedir (Oh, 2005). Yorum sayisinin fazla olmasi giiveni arttiran bir unsurdur
(Chen, Wu ve Yoon, 2004). Kaynaga olan giivenin yiiksek olmasi tutum degistirmede
etkili olmaktadir (Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004). Kaynak giivenilirligi satin alma
kararlarini etkileyebilmektedir (Lee, Park ve Han, 2011). Iyi sunulan bir mesaj veya bilgi,
satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Pornpitakpan, 2004). Kapsamli
online yorumlar tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. (Lee,

Kim ve Moon 2000).

Park, Lee ve Han (2007), mesajin kalitesinin satin alma niyetini olumlu olarak
etkiledigini belirtmislerdir. Benzer sekilde farkli ¢alismalarda yorum kalitesinin satin
alma davranis1 lizerinde etkiye sahip oldugunu belirtilmistir (Atika, Kusumavati ve Igbal:
2016; Teng, vd., 2017). Onceki calismalarda yoruma duyulan giivenin satin alma
davranigini etkileyebildigi belirtilmistir (Lee, Park ve Han: 2008; Park, vd., 2011;
Durmaz ve Yiksel, 2017; Ozbay, 2013).
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Bu bilgiler 1s181inda, tez c¢aligmasinda arastirma grubuna yoneltilen sorular
neticesinde elde edilecek bulgular i¢in asagidaki hipotezlere yer verilmis ve tez ¢alismasi

bu hipotezler iizerine kurulmustur:

H1: Yorum sayisinin, tliketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H2: Yorum yapana duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H3: Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H4: Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

2.1.3 Arastirma Grubu

Tez caligmasi kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
davranislar tizerindeki etkisi kozmetik sektorii kapsaminda arastirilmistir. Bu baglamda
tez ¢alismasinda ele alinan arastirmanin evreni, kozmetik iirlinlere ilgisi olan 18 yas iistii
tlketiciler olarak belirlenmistir. Ayrica, ¢alisma grubuna dahil edilen bireyler Tirkiye’de
internet iizerinde kozmetik triinler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarini okuyan,

dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgilenen tlketicilerdir.

Arastirmada, seckisiz (tesadiifi) olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
amacsal (amagli) ornekleme yontemi kullanilmistir. Buna gore, amagsal Ornekleme
yonteminde, 6nemli ve zengin bilgilerin var oldugu diisiiniilen durumlarin ayrintili
calismasina belli Glgiitleri saglayan kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlar 6rnekleme
dahil edilmektedir. (Blyukoztirk vd., 2011; Patton, 1987).

Minimum 6rneklem biiyiikliigii 384 kisidir (Ttirkiye niifusu 18 yas iizeri olan kisi
sayist 60.746.564 diir. p:0,5, q:0,5, 0,05 hata orani ile) (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).
Bu nedenle, tez caligmasina dahil edilen aragtirma grubunun biiyiikliigii minimum 386

kisi ile siirlandirilmistir.
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2.1.4 Verilerin Toplanmasi

Tez calismasi siiresince tim diinyada etkisi goriilen COVID-19 pandemisi
dogrultusunda arastirma grubuna erisilebilirlikte yasanabilecek sorunlar goz Oniine
aliarak bir yontem gelistirilmistir. Bu nedenle, arastirmaya dahil edilen katilimcilara
daha kisa silirede ulagmak ve arastirmaya katilimi arttirmak amaciyla yayilimimin daha
hizl1 olmasi esas alimarak Google Form araciligi ile katilimcilara ulasilmistir. Bu
kapsamda calismaya katilan 386 farkli kisiye ¢evrimici anket yontemi ile ulasilmis ve
anket cevaplar1 baglaminda hipoteze dayali sorular araciligi ile arastirma verileri elde

edilmistir.

Anket kapsaminda kozmetik {irtinler cilt bakim dirlinleri (kremler, sivilce
onleyiciler vb.), sa¢ bakim triinleri (sampuan, sag¢ boyasi vb.) makyaj malzemeleri (ruj,
rimel v.b.), kisisel temizlik {riinleri (dis macunu, tirnak torpisii vb.), parfim ve

deodorantlar (roll-on, kolonya vb.) olarak tanimlanmustir.

Anketin ilk kismi katilimecilar1 tanimlayan demografik durumlarina yonelik,
cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, 6grenim durumu sorulari ile aragtirma alani olan
kozmetik sektorii ve elektronik agizdan agiza iletisimin gergeklestigi ¢evrimici ortamlari
kullanma durumlarina satin alma davranigina olan etkiyi belirlemek adina, sosyal medya
kullanim siklig1, internet iizerinde kozmetik tirtinlerle ilgili yorumlari okuma, kozmetik
tirtinlerle ilgili yorumlar1 hangi ¢evrelerden edindikleri ve yorumlar1 okuduktan sonra
urtinleri hangi platformlardan almay1 tercih ettiklerine yonelik olmak iizere 10 sorudan

olusmaktadir.

Anketin geri kalan kisminda ise, ¢alismanin basinda belirtilen hipotezlere
dayanarak, drlnle ilgili internette paylasilan tiiketici yorumlarinin giivenirligi, ikna
ediciligi, tiiketicinin yoruma olan giiveni hakkinda sorular olusturulmustur. Olgek
maddeleri, Sutanto ve Aprianingsih (2016), Elwalda ve Lu (2014), Teng, vd. (2017),
Ozbay (2013), Durmaz ve Yiiksel (2017), Akdogan (2015), Yilmazel (2014), Nguyen
(2016), Karabulut ve Bulut (2014), Yayli ve Bayram (2010), Meri¢ (2010), Lin, Wu ve
Chan (2013), Lu, Chang ve Chang (2014), Qiu, Pang ve Lim (2012), Cheung, vd. (2009),
Almana ve Mirza (2013), Chu (2009), Park ve Lee (2008), Park, Lee ve Han (2007) ve
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Cheung, Lee ve Rabjohn (2008), Zorlu (2020) calismalarindan faydalanilarak

olusturulmustur.

Ayrica, yorum yapan hakkinda ise, iiriin hakkinda bilgili ve deneyim sahibi
olmasi, kimliginin belli olmasmin, giivenilirligi, bagimsiz ticari kaygi giitmemesi,
tiiketici ile benzer demografik 6zelliklere sahip olmasi gibi durumlarin tiiketicinin satin

alma siirecindeki karar verme agamasinda etkisi i¢in sorular yoneltilmistir.

Yapilan yorumlarin niteligi ile alakali olmak {izere, tiiketici yorumlarini agik ve
anlasilabilir, ikna edici, tarafsiz olmasi, yorumda yazim yanlislarinin varligi, olumlu
olumsuz olusu ve yorumlarin niceligi ile alakali olmak tizere iiriin i¢in internette yer alan

yorum sayisinin ¢oklugu gibi sorular ankette yer almaktadir.

Anket formunda yer alan sorularin anlasilabilirligini, anketin tamamlanmasi igin
harcanan siireye bakmak ve sorun teskil edebilecek durumlari 6nceden anlayabilmek i¢in
30 kisilik bir grupla pilot calisma yapilmig ve gerekli doniisler alinarak, ilgili
diizenlemeler yapilmistir. Akabinde Google Forms araciligiyla yapilan ¢alismada 386

katilimcidan elde edilen veriler degerlendirilmistir.

2.1.5 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda SPSS 23 paket programi kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik bilgilerini ortaya koymak iizere frekans
analizinden yararlanilmistir. Caligma kapsaminda degerlendirilen tiiketicilerin satin alma
davraniglar tizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemeye yonelik 31
ifadeden olusan Olcek, analize dahil edilmeden Once kesfedici faktor analizi ve
giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara dayali olarak
Olceklerdeki maddelerin ortalamalar1 iizerinden yeni degiskenler olusturulmustur.
Olusturulan yeni degiskenler ile demografik 6zellikler arasindaki iliskilerin analizi
gerceklestirilmistir. Hipotez testleri Oncesinde veriler igin yapilan normallik testi
gerceklestirilmis, elde edilen yeni degiskenlerin normal dagilim gostermedigi
belirlenmis, bunun iizerine ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Hipotez testleri

icin Olcegin demografik 6zelliklere gore kiyaslanmasi igin bagimsiz 6rneklem t-test, tek
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yonlii Anova testlerinden yararlanilmistir. Verilerin analizinde 0,05 anlamlilik diizeyi

referans alinmistir. Calisma kapsaminda 386 katilimcinin verileri degerlendirilmistir.

2.2 Bulgular

2.2.1 Temel Betimsel Bulgular

Calisma kapsaminda uygulanan anket sonucu olusan veriler anket kapsaminda
olusturulan sorular dogrultusunda istatistiki bir analize doniistiiriilerek tablolagtirilmis ve
elde edilen bulgular ortaya konmustur. Tez ¢alismasinin esas amaci olan elektronik
agizdan agiza iletisimin kozmetik sektoriine yonelik tiiketici satin alma davranisina ektisi

bulgular 1s1¢1nda sonug¢ kismina aktarilmistir.

Oncelikle anket calismasma katilan arastirma grubunun demografik 6zellikleri

analiz edilmistir.
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Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Profili

sunulmaktadir.

N %
Cinsiyet Kadin 238 61,7
Erkek 148 38,3
Yas 18-25 99 25,6
26-35 171 44,3
36-45 63 16,3
46-54 42 10,9

55 ve Ustl 11 2,8
Medeni Durum Bekar 200 51,8
Evli 186 48,2
Aylik Gelir 3000 TL ve alt1 104 26,9
3001-4500 TL 106 27,5
4501-6000 TL 64 16,6
6000 TL Uzeri 112 29,0

Ogrenim Durumu Tlkokul 11 2,8
Lise 57 14,8
Universite 232 60,1
Y ukseklisans/ Doktora 86 22,3

Katilimcilara iligkin ~ demografik  o6zellikler Tablo.1’de

Katilimcilarin %61,7°si kadin, %38,3’1i erkektir. Katilimcilarin %25,6’s1 18-25 yas
grubunda, %44,3°1 26-35, %16,3’1 36-45, %10,9’u 46-54 ve %2,8’1 ise 55 yas lsti

grupta yer almaktadir.

Medeni durumlar1 bakimindan incelendiginde ise %51,8’inin bekar, %48,2’sinin
ise evli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %26,9’unun 3000 TL alt1 geliri varken,

%27,5’1 3001-4500 TL ve %16,6’s1 4501-6000 TL ve %29’u ise 6000TL {izeri gelire

sahiptir.

Katilimeilarin %60,1°1 {iniversite mezunu iken, %22,3’1 yiiksek lisans /doktora,

%14,8°1 lise ve %2,8’1 ise ilkokul mezunudur.
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Tablo 2. Katilimeilarin Internet Kullanim Bilgileri

N %
Internette vakit 1 saatten az 22 5,7
gegirme sikhigr 1-3 saat 155 40,2
(giinde) ’
3-5 saat 99 25,6
5-7 saat 60 15,5
7-9 saat 33 8,5
9 saat Uzeri 17 4.4
Sosyal medyay1 Hi¢ Kullanmiyorum 3 8
kullanma sikhigi Ayda 1-2 kez 4 1.0
Haftada 1-2 kez 14 3,6
Haftada 4-5 kez 33 8,5
Her giin kullaniyorum 332 86,0
internet iizerinden Bazen okurum 149 38,6
iayetikle o Sik sik okurum 08 25,4
yorumlari okuma
sikhig Her zaman okurum 139 36,0

Katilimcilarin  internet kullanim bilgilerine iligkin istatistikler Tablo.2’de
goriilmektedir. Katilimeilarin %5,7’s1 internet tlizerinde giinde ortalama 1 saatten az,
%40,2’si1 giinde ortalama 1-3 saat, %25,6’s1 3-5 saat, %15,5’1 5-7 saat, %8,3’1i 7-9 saat
vakit harcadiklarini belirtirken, %4,4’1i ise 9 saat ve daha fazla vakit gecirdiklerini ifade
etmislerdir. Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim sikliklar1 incelendiginde, %86,’s1

sosyal medyay1 her giin kullandigin1 belirtmektedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin kozmetik tiriinler hakkinda tiiketici yorumlarini okuma
kanallar1 tercihleri*

N %

Diger 22 2,7
Forumlardan 136 16,6
Kisisel Bloglardan 127 15,5

Markanin web sitesinden 196 24

Perakendeci web sitelerinden 42 51
Sosyal aglardan 102 12,5

Sikayet web sitelerinden 67 8,2
g:;ré " ;gza hizmet degerlendirme web 126 15.4
Total 818 100

* Bu soruya birden fazla yanit verilebildigi icin kisi say1s1 (N) 386’dan biiyiiktiir.

Katilimcilarda ¢oklu yanitin alindigi; kozmetik tiriinler hakkinda yapilan tiiketici
yorumlarini nereden okumayi tercih ediyorsunuz? sorusuna en fazla yanit forumlar
(%16,6), markanin web sitesi (%15,5) ve iiriin veya hizmet degerlendirme web sitesi

(%15,4) seceneklerine verilmistir. Tlgili veriler Tablo.3’te goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin internet tizerindeki tiiketici yorumlarini okuduktan sonra
kozmetik {irlinii satin alma yer tercihleri

N %
Internet {izerinden 288 49,3
Magazalardan 268 459
Bireysel Saticilardan 28 48
Total 584 100,0

* Bu soruya birden fazla yanit verilebildigi i¢in kisi say1s1 (N) 386°dan biiyiiktiir.

Katilimcilarda goklu yanitin alindigi; Internet iizerindeki tiiketici yorumlarini

okuduktan sonra kozmetik iirlinii nereden satin almayi tercih ediyorsunuz? sorusuna en

67



fazla yanit internet tizerinden (%49,3) olurken ikinci sirada markanin web sitesi (%45,9)

son sirada ise bireysel saticilardan (%4,8) yanit1 verilmistir.

Tablo 5. Olcek Maddelerine Iliskin Temel Betimsel Istatistikler

N Ort Std. Sapma

Uriinlerle ilgili internet lizerinde paylasilan tiiketici 386 3,63 ,81
yorumlarina giivenirim.

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan 386 3,80 ,90
tilketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir.

Internet ortaminda yorum yazan Kisilerin, 386 3,45 ,82
degerlendirdikleri tiriin hakkinda bilgi sahibi
oldugunu diistintiyorum.

Uriinler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet 386 3,49 ,80
ortaminda paylasilan yorumlarin gergegi yansittigini
diisiiniiyorum.

Bir tiriinle ilgili internet ortaminda yorum yazan 386 3,84 ,98
kisinin kimligi belliyse, yoruma gilivenim artar.

Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda yakin 386 3,87 ,98
zamanda yapilmis olan tiiketici yorumlarini daha
fazla dikkate alirim.

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan 386 3,74 ,92
titketici yorumlarinin bilgilendirici nitelikte
oldugunu diistiniiyorum.

Internet iizerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan 386 3,26 ,81
kisilerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Internet iizerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan 386 3,44 ,88
kisilerin, {irliniin kullaniminda deneyimli olduguna
inantyorum.

Genellikle, tranlerle ilgili internet Gzerinde 386 3,54 ,85
paylasilan tiiketici yorumlarini agik ve anlasilabilir
bulurum.

Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir 386 3,17 ,95
amag giitmeyen, bagimsiz tiiketiciler tarafindan
yapildigina inantyorum.

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini 386 3,43 ,87
ikna edici buluyorum.

Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu olan 386 3,23 ,94
drtnleri denemek isterim.

Internet iizerindeki tiiketici yorumlari, iiriin 386 3,69 ,86
kullanimiyla es zamanli olarak yapildiginda daha
cok fayda saglar.
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Tablo 5. Devami

Internet ortamindaki tiiketici yorumlarinin tarafsiz 386 3,14 .92
oldugunu diistiniiyorum.

Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir iriinle 386 3,03 1,05
ilgili genel kanaat neyse ben de buna uyarim.

Internet ortaminda paylasilan yorumlarda yazim 386 3,11 1,27
yanlis1 veya dilbilgisi hatalarinin bulunmast,
yoruma duydugum giiveni azaltir.

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarimni 386 3,83 1,03
okuduktan sonra bir tirlinii satin aldigim oldu.

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan 386 3,15 1,00
tiiketici yorumlarindan sagladigim bilginin miktari,
bilgi edinme ihtiyacimi karsilamak i¢in yeterlidir.

Gelecekte, ihtiyag duydugum iiriinleri, internet 386 3,57 ,96
ortamindaki tiiketici yorumlarin1 géz dniinde
bulundurarak satin almaya devam edecegim.

Bir iiriinle ilgili sikayetler, 6vgiilere kiyasla 386 3,87 ,98
tercihim Uzerinde daha fazla etkilidir.

Bir iiriinle ilgili internetteki tiiketici yorumlarinin 386 3,84 1,00
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylagtirir.

Bir iiriinle ilgili internette paylasilan tiiketici 386 3,91 ,96
yorumlarini incelerken, yorumlarin sayisini ve
skorunu dikkate alirim.

Bir iiriinle ilgili internet lizerinde paylasilan 386 3,80 ,96
olumlu yorumlar, Uriine olan ilgimi arttirmaktadir.

Bir iiriinle ilgili internet {izerinde farkl: tiiketiciler 386 3,80 .97
tarafindan benzer yorumlar paylasilmigsa, bu
yorumlara guivenirim.

Bir iiriinle ilgili internet lizerinde ¢ok sayida 386 3,73 ,96
yorum yazilmigsa, ilgili {iriiniin popiiler oldugunu

diistiniiriim.

Bir iiriinle ilgili internet ortaminda inceleyenler 386 3,81 84

tarafindan yliksek derecelendirmeler alan tiiketici
yorumlarini faydali bulurum.

Bir iiriin satin alacagim zaman internet tizerindeki 386 3,65 ,93
tiiketici yorumlarini1 okumak, kendimi gtivende
hissetmemi saglar.

Benzer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, 386 3,53 1,02
egitim ve sosyal statii) tiiketicilerin internet

ortaminda paylastigl yorumlari, satin alma karari
verirken daha fazla 6nemserim.
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Tablo 5. Devami

Aradigim bir tiriinle ilgili internet {izerinde hem 386 2,72 1,13
olumlu hem de olumsuz yorumlar yapilmissa,
yorumlar1 dikkate almam.

Bir tirtinle ilgili internet tizerinde ¢ok sayida olumlu 386 3,62 91
yorum yazilmigsa, ilgili {irliniin kaliteli oldugunu
diistintirtim.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemeye yonelik 6lgekte yer alan
31 soruya iliskin temel betimsel istatistikler Tablo 5°te sunulmaktadir. Olgekte yer alan
maddeler igerisinden “Aradigim bir iiriinle ilgili internet {izerinde hem olumlu hem de
olumsuz yorumlar yapilmissa, yorumlari dikkate almam.” maddesine iliskin
degerlendirme ortalamasi 2,72+1,13’tlir. Elde edilen sonuglar 6lgegin genelinde en diisiik
katilimin bu madde i¢cin oldugunu gostermektedir. Olgege ait diger maddelere iliskin
degerlendirme ortalamasinin 3,00’{in {izerinde olmast bu maddenin (30. madde)

katilimcilar tarafindan anlasilir bulunmadigina isaret etmektedir.

2.2.2 Olgek Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar

Calisma kapsaminda degerlendirilen Olgege oOncelikle giivenilirlik analizi
uygulanarak genel olgek yapist degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi uygulanirken
madde toplam korelasyon degerlerinin 0,4’{in {izerinde olmasi ve madde silindiginde
cronbach alpha degerinin degisiminin maddenin &lgege dahil oldugu degerden daha

diisiik olmas1 gerekmektedir .
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Tablo 6.Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Madde
Madde  Silindiginde
Toplam Cronbach
Korelasyonu  Alpha
Degeri
Urdinlerle ilgili internet iizerinde paylasilan ,679 ,946
tilketici yorumlarina glivenirim.
Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan ,684 ,946
tiikketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir.
Internet ortaminda yorum yazan Kisilerin, 624 ,946
degerlendirdikleri tirtin hakkinda bilgi sahibi
oldugunu diisiintiyorum.
Uriinler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet ,667 ,946
ortaminda paylasilan yorumlarin gergegi
yansittigini diisliniiyorum.
Bir iiriinle ilgili internet ortaminda yorum yazan ,538 ,947
kisinin kimligi belliyse, yoruma gilivenim artar.
Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda ,631 ,946
yakin zamanda yapilmis olan tiiketici yorumlarin
daha fazla dikkate alirim.
Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan ,687 ,946
titketici yorumlarinin bilgilendirici nitelikte
oldugunu diistiniiyorum.
Internet {izerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan ,639 ,946
kisilerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Internet iizerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan ,646 ,946
kisilerin, {irliniin kullaniminda deneyimli olduguna
inantyorum.
Genellikle, tranlerle ilgili internet Gizerinde ,649 ,946
paylasilan tiiketici yorumlarin agik ve anlasilabilir
bulurum.
Internet {izerinde paylasilan yorumlarin ticari bir 575 ,947
amag giitmeyen, bagimsiz tiiketiciler tarafindan
yapildigina inaniyorum.
Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarimi 725 ,946
ikna edici buluyorum.
Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu ,518 ,947

olan Urlinleri denemek isterim.
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Tablo 6. Devami

Internet tizerindeki tiiketici yorumlari, tiriin 516 ,947
kullanimiyla es zamanli olarak yapildiginda daha
cok fayda saglar.

Internet ortamindaki tiiketici yorumlarinin tarafsiz ,599 ,947
oldugunu diistiniiyorum.

Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir ,566 ,947
urdinle ilgili genel kanaat neyse ben de buna
uyarim.

Internet ortaminda paylasilan yorumlarda yazim ,108 ,953
yanlis1 veya dilbilgisi hatalarinin bulunmast,
yoruma duydugum giiveni azaltir.

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarimi ,619 ,946
okuduktan sonra bir iirlinii satin aldigim oldu.

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan ,489 ,948
tiiketici yorumlarindan sagladigim bilginin

miktari, bilgi edinme ihtiyacimi karsilamak i¢in

yeterlidir.

Gelecekte, ihtiya¢ duydugum iiriinleri, internet ,664 ,946
ortamindaki tiiketici yorumlarini goz 6niinde
bulundurarak satin almaya devam edecegim.

Bir iiriinle ilgili sikayetler, 6vgiilere kiyasla 933 ,947
tercihim tizerinde daha fazla etkilidir.

Bir iiriinle ilgili internetteki tiikketici yorumlarinin ,647 ,946
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylagtirir.

Bir iirlinle ilgili internette paylasilan tiiketici ,645 ,946
yorumlarini incelerken, yorumlarin sayisini ve
skorunu dikkate alirim.

Bir iiriinle ilgili internet iizerinde paylasilan , 7138 ,945
olumlu yorumlar, iiriine olan ilgimi arttirmaktadir.

Bir Urlnle ilgili internet tizerinde farkl: tiiketiciler ,697 ,946
tarafindan benzer yorumlar paylasilmigsa, bu
yorumlara guvenirim.

Bir iiriinle ilgili internet lizerinde ¢ok sayida ,676 ,946
yorum yazilmissa, ilgili {irlinlin popiiler oldugunu

diistintiriim.

Bir Orlnle ilgili internet ortaminda inceleyenler 726 ,946

tarafindan yliksek derecelendirmeler alan tiiketici
yorumlarini faydali bulurum.

Bir iiriin satin alacagim zaman internet tizerindeki , 746 ,945
tiiketici yorumlarini okumak, kendimi giivende
hissetmemi saglar.
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Tablo 6. Devami

Benzer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, 470 ,948
egitim ve sosyal statii) tiikketicilerin internet

ortaminda paylastig1 yorumlari, satin alma karar1

verirken daha fazla 6nemserim.

Bir iiriinle ilgili internet {izerinde ¢ok sayida ,634 ,946
olumlu yorum yazilmissa, ilgili iirtintin kaliteli
oldugunu diistintirim.

Elde edilen sonuglara gore dlgcegin genel cronbach alpha degeri 0,948 olarak
belirlenmistir. Olgek igerisinde yer alan “Internet ortaminda paylasilan yorumlarda yazim
yanlisi veya dilbilgisi hatalarinin bulunmasi, yoruma duydugum giliveni azaltir.”
maddesinin madde toplam korelasyon degeri 0,108°dir. Madde olgekten silindiginde
cronbach alpha degerinin 0,953 e yiikselecegi belirlenmistir. Tiim bu sonuglar sebebiyle
17. madde olan “Internet ortaminda paylasilan yorumlarda yazim yanlis1 veya dilbilgisi
hatalarinin  bulunmasi, yoruma duydugum giliveni azaltir.” maddesi Olgek dist

birakilmstir.
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Tablo 7. Maddelerin Ortak Varyans Degerleri (Communalities)

ifade No Initial Extraction
S1 1,000 ,630
S2 1,000 ,631
S3 1,000 ,611
S4 1,000 ,665
S5 1,000 ,611
S6 1,000 ,614
S7 1,000 ,668
S8 1,000 ,654
S9 1,000 ,635
S10 1,000 573
S11 1,000 ,638
S12 1,000 ,647
S13 1,000 ,481
S14 1,000 ,334
S15 1,000 ,619
S16 1,000 ,669
S18 1,000 ,522
S19 1,000 ,487
S20 1,000 521
S21 1,000 ,506
S22 1,000 ,677
523 1,000 ,625
S24 1,000 ,699
525 1,000 ,616
S26 1,000 ,661
S27 1,000 ,627
528 1,000 ,664
529 1,000 ,436
S31 1,000 ,504
Tablo.7’de sunuldugu lizere degiskenlere iligkin ortak

varyans degerleri 0,436 ile 0,699 arasinda degismektedir.
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Sonu¢ olarak faktor yik degeri 0,40°dan kiigilk olan, ortak varyans
(communality) degeri 0,40’1n altinda bulunan 14. madde modelden ¢ikarilmistir. Ayni
zamanda ilk yapilan faktor analizinde birden fazla faktérde degerlendirilen ve binisik
madde yapisinda oldugu tespit edilen 1, 10, 19, 21, 23, 24, 28 maddeler 6l¢ek dis1

birakilarak analiz yenilenmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen dlgege uygulanan acimlayict (kesfedici)
faktor analizinde oncelikle 6rneklem yeterliliginin saptanmasi i¢in Kaiser-Meyer-OlKin
(KMO) testi uygulanmistir. KMO degerinin 0,70’in iizerinde olmasi oOrneklem
biiyiikliigiiniin yeterli olduguna isaret etmektedir. Elde edilen sonuglara gore KMO degeri
0,944 olarak belirlenmis ve 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bartlett testi ise veri matrisinin birim matris olmasi ve degiskenler arasindaki
korelasyonunun yeterliligini sinamak {iizere gerceklestirilmektedir. p degeri < 0,05
oldugu kosulda veri seti faktor analizi i¢cin uygundur. Calismada Bartlett testi p degeri
0,001 olarak belirlenmis ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun olduguna karar

verilmistir (X2: 6862,516, p=0,001).

Faktor analizinde literattirden hareketle 5 boyutlu yapr test edilmistir. Elde edilen
sonuglar 6zdegeri 1’in iizerinde olan 5 boyutlu yapinin uygun oldugunu gostermektedir.
Varimax dondiirme uygulanarak gergeklestirilen analiz sonuglar1 tablo 8’de

sunulmaktadir. Bu 5 boyutlu yapinin toplam agiklama orani %60,21 olarak belirlenmistir.

Olgekte yer alan tiim maddelerin faktdr yiik degerlerinin 0,4’iin {izerinde olmasi
maddelerin yer aldiklar1 boyutlarda yiliksek derecede uyum gosterdiklerine isaret
etmektedir. Maddeler arasinda binisik maddeye rastlanmamustir. 1. boyut altinda
toplanan maddeler orijinal 6lgekte yer alan “Yorum Sayis1” faktoriine uyum sagladigi igin
bu isim verilmistir. Bu faktoriin agiklama oran1 %17,49 olup, faktor altinda toplanan
maddelerin toplam cronbach alpha degeri 0,844 olarak belirlenmistir. Bu faktOrde yer
alan tiim maddelerin yiiksek uyum gosterdigi kanitlanmistir. 2. boyut altinda toplanan
maddeler orijinal olcekte yer alan “Yorum Yapana Duyulan Giiven” boyutuyla aym
maddelleri icermektedir. Bu faktoriin agiklama orani1 %16,66 olup, faktor altinda toplanan
maddelerin toplam cronbach alpha degeri 0,847 olarak belirlenmistir. Bu faktorde yer
alan tiim maddelerin yiiksek uyum gosterdigi kanitlanmistir. 3. boyut altinda toplanan
maddeler orijinal 6lgekte yer alan “Satin Alma Davranisi” boyutuyla ayn1 maddeleri

icermektedir. Bu faktdriin aciklama oram1 %13,19 olup, faktdr altinda toplanan
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maddelerin toplam cronbach alpha degeri 0,770’tir. Bu faktdrde yer alan tiim maddelerin
yiiksek uyum gosterdigi kanitlanmistir. 4. boyut altinda toplanan maddeler orijinal
Olgekte yer alan ““Yoruma Duyulan Glven” boyutuyla ayni maddelleri icermektedir. Bu
faktoriin agiklama oran1 %7,96 olup, faktor altinda toplanan maddelerin toplam cronbach
alpha degeri 0,811 olarak belirlenmistir. Bu faktorde yer alan tiim maddelerin yiiksek
uyum gosterdigi kanitlanmistir. 5. boyut altinda toplanan maddeler orijinal dlgekte yer
alan “Yorum Kalitesi” boyutuyla ayn1 maddeleri igermektedir. Bu faktoriin agiklama
orani %4,91 olup, faktor altinda toplanan maddelerin toplam cronbach alpha degeri 0,774
olarak belirlenmistir. Bu faktdrde yer alan tiim maddelerin yliksek uyum gosterdigi
kanitlanmustir. Olgegin genel giivenilirlik analizine bakildiginda ise cronbach alpha
degeri 0,937°dir. Hem 6l¢ek hem de alt boyutlarinin belirlenen yapisinin uyumlu oldugu

kanitlanmustir.

76



Tablo 8. Agimlayici (Kesfedici) Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
1

26 0,851

27 0,826

25 0,787

22 0,745

31 0,693

29 0,611

8 0,716

0,707
0,671

9 0,652

20 0,655

18 0,65

2 0,592

13 0,476

15 0,704

11 0,669

12 0,656

16 0,551

7 0,721

6 0,702

5 0,646
Ozdeger 5,421 5,163 4,09 2,467 1,521
Aciklanan Varyans Oram 17,49 16,66 13,19 7,96 491
Toplam Aciklanan Varyans 60,21
KMO 0,944
Barttlet’s Test of Sphericity x?= 6862,516, p=0,001
Cronbach Alpha 0,844 0,847 0,770 0,811 0,774
Genel Cronbach Alpha 0,937
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Katilimcilarin verdikleri yanitlar tizerinden yapilan agimlayici (kesfedici) faktor
analizi sonucunda belirlenen alt boyutlar ile olusturulan yeni degiskenlere iliskin temel
betimsel istatistikler Tablo.8’de sunulmaktadir. Elde edilen sonuglar; tim o6lgeklere
iliskin genel degerlendirme ortalamalarinda en yiiksek degerlendirmenin “Yorum Sayis1”
(3,72+0,71) boyutunda oldugunu gostermektedir. Ancak diger dort boyutun da ortalama
degerlerinin 3’lin {izerinde olmas1 katilimcilarin genel olarak olumlu degerlendirmeye

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Olgeklere Iliskin Temel Betimsel Istatistikler

N Ortalama Std. Skewness Kurtosis
Yorum Savisi 386 3.72 714 -831 1.336
Yorum Yapana Duvulan Gliven 386 341 ,686 -,366 N
Yoruma Duvulan Given 386 3,19 7158 -,186 ,105
Yorum Kalitesi 386 3,81 7197 -,890 1,279
Satin Alma Davranisi 386 3.61 /38 -804 1,036

Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -2,0 ile +2,0 arasinda bir deger almasi
normal dagilima igaret etmektedir (George ve Mallery, 2010). Degiskenlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri Tablo.9’daki gibidir. Elde edilen sonuglara gére olusturulan bu yeni
yapidaki tiim maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri beklenen aralikta olup, normal
dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle parametrik testlerin tercihi uygun

bulunmustur.

2.2.3 Fark Analizleri

Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin Ol¢ek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir fark olusturup olusturmadigini analiz etmek

lizere bagimsiz drneklem t testinden yararlanilmigtir.
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Tablo 10.Cinsiyete Dayali Fark Analizi Sonuglari

Std.
N Ortalama Sapma t df p

Yorum Sayisi Kadin 238 3,75 0,65 , 781 384 ,435
Erkek 148 3,69 0,81

Yorum  Yapana Kadin 238 3,44 0,63 1,109 384 ,268
Duyulan GUven e 148 336 0,77

Satin Alma Kadin 238 3,66 0,68 1,642 384 ,101
Davramsi Erkek 148 3,53 0,82

Yoruma Duyulan Kadin 238 3,17 0,71 -, 758 384 ,449
Guven Erkek 148 323 0,83

Yorum Kalitesi  Kadin 238 3,88 0,71 2,180 384 ,030
Erkek 148 3,70 0,91

Elde edilen sonuclar Tablo.10’da sunulmaktadir. Yorum sayisina iliskin
degerlendirmede cinsiyete dayali istatistiksel olarak anlamli  bir farklilik

bulunmamaktadir (t=0,781, p=0,435).

Yorum yapana duyulan gilivene iliskin degerlendirmede cinsiyete dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=1,109, p=0,268). Kadinlar ve

erkeklerin degerlendirme ortalamalari birbirlerine yakindir.

Satin alma davranigina iliskin degerlendirmede cinsiyete dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=1,642, p=0,101). Kadinlar ve erkeklerin

degerlendirme ortalamalar birbirlerine yakindir.

Yoruma duyulan giivene iliskin degerlendirmede cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=-0,758, p=0,449). Kadinlar ve erkeklerin

degerlendirme ortalamalar birbirlerine yakindir.

Yorum Kalitesine iliskin degerlendirmede cinsiyete dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=2,180, p=0,030). Kadinlar erkeklere gore daha

fazla yorum kalitesine nem vermektedir.
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Tablo 11. Medeni Duruma Dayali Fark Analizi Sonuglari

Std.
N Ortalama Sapma t df p
Bekar 200 3,77 0,68
Yorum Sayisi . 1311 384 191
Evli 186 3,67 0,74
Yorum Yapana Bekar 200 3,43 0,65 426 384 670
Duyulan Given  gy)j 186 3,40 0,72 ' |
Bekar 200 3,69 0,68
Satin Alma _ 2,112 384 ,035
Davranisi Evli 186 3,53 0,79
Bekar 200 3,20 0,77
Yoruma ) _ ,186 384 ,852
Duyulan Given  gylj 186 3,19 0,75
Bekar 200 3,86 0,74
Yorum Kalitesi ] 1211 384 221
Evli 186 3,76 0,85

Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin Olgek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli bir fark olusturup olusturmadigini analiz
etmek iizere bagimsiz O6rneklem t testinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo.11’de sunulmaktadir.

Yorum sayisina iligskin degerlendirmede medeni duruma dayals istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>,05). Evli ve bekar katilimcilarin degerlendirme

ortalamalar birbirlerine yakindir.

Yorum yapana duyulan giivene iliskin degerlendirmede medeni duruma dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Evli ve bekar

katilimcilarin degerlendirme ortalamalar: birbirlerine yakindir.

Satin alma davranisina iliskin degerlendirmede medeni duruma dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bekar katilimcilar satin alma

davranisina iligkin daha olumlu bir degerlendirmeye sahiptir.
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Yoruma duyulan gilivene iliskin degerlendirmede medeni duruma dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Evli ve bekar

katilimcilarin degerlendirme ortalamalari birbirlerine yakindir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede medeni duruma dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Evli ve bekar katilimecilarin

degerlendirme ortalamalar birbirlerine yakindir.
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Tablo 12. Yasa Dayali Fark Analizi Sonuglari

Ortalama g;%ma F 0

Yorum  18-25 99 3.71 0.74 2,05 0,087
Sayisi 26-35 171 3.79 0.73

36-45 63 3.76 0.59

46-54 42 3.52 0.73

55 ve (stu 11 3.36 0.69

Total 386 3.72 0.71
Yorum 18-25 99 342 0,60 2,68 0,031
Yapana g 35 171 3.45 0.69
Duyulan
Giiven 36-45 63 3.48 0.60

46-54 42 3.29 0.87

55 ve (istii 11 2.82 0.82

Total 386 3.41 0.69
Satin 18-25 99 3.73 0.71 3,75 0,005
Alma 26-35 171 3.64 0.76
Davranisi

36-45 63 3.63 0.64

46-54 42 3.32 0.72

55 ve (istii 11 3.11 0.88

Total 386 3.61 0.74
Yoruma  18-25 99 3.16 0.78 0,35 0,846
Duyulan 5535 171 3.22 0.73
Gilven

36-45 63 3.25 0.70

46-54 42 3.13 0.91

55 ve (istii 11 3.07 0.79

Total 386 3.19 0.76
Yorum 18-25 99 3.87 0.69 0,66 0,622
Kalitesi 9635 171 3.84 0.88

36-45 63 3.78 0.64

46-54 42 3.68 0.89

55 ve (istii 11 3.61 0.87

Total 386 3.81 0.80
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Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin Ol¢ek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimcilarin yaglarina gore anlamli bir fark olusturup olusturmadigini analiz etmek
lizere tek yonlii anova testinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo.12’de

sunulmaktadir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede yasa dayali istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim yas gruplarinin degerlendirmeleri birbirlerine
yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 26-35 yas grubundaki katilimecilar

gerceklestirmistir.

Yorum yapana duyulan giivene iliskin degerlendirmede yasa dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 55 yas iizeri katilimcilar en diisiik
degerlendirmeye sahip iken diger yas gruplarmmin degerlendirmeleri birbirlerine yakin

olup en olumlu degerlendirmeyi 36-45 yas grubundaki katilimcilar ger¢eklestirmistir.

Satin alma davranigina iliskin degerlendirmede yasa dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 55 yas iizeri katilimcilar en disiik
degerlendirmeye sahip iken diger yas gruplarinin degerlendirmeleri birbirlerine yakin

olup en olumlu degerlendirmeyi 18-25 yas grubundaki katilimcilar ger¢eklestirmistir.

Yoruma duyulan giivene iliskin degerlendirmede yasa dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim yas gruplarinin degerlendirmeleri
birbirlerine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 36-45 yas grubundaki katilimecilar

gerceklestirmistir.

Yorum sayisina iligskin degerlendirmede yasa dayali istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim yas gruplarinin degerlendirmeleri birbirlerine
yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 18-25 yas grubundaki katilimecilar

gerceklestirmistir.
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Tablo 13. Gelir Durumlarina Dayali Fark Analizi Sonuglari

N Ortalama St. F p
Sapma

3000 TL ve alti 104 3,63 0,81

3001-4500 TL 106 3,74 0,64
Yorum Sayist  4501-6000 TL 64 3,69 0,7 1244 0,293

6000 TL Uzeri 112 3,81 0,68

386 3,72 0,71

3000 TL ve alt: 104 3,4 0,7
Yorum 3001-4500 TL 106 3,46 0,64
Yapana 4501-6000 TL 64 3,35 0,64 0346 0,792
Duyulan
Giiven 6000 TL (izeri 112 3,41 0,75

Total 386 3,41 0,69

3000 TL ve alt: 104 3,64 0,77

3001-4500 TL 106 3,66 0,72
Satm Alma 001 6600 TL 64 353 067 0459 0,711
Davramsi

6000 TL Uzeri 112 3,59 0,77

Total 386 3,61 0,74

3000 TL ve alt1 104 3,12 0,79

3001-4500 TL 106 3,28 0,77
Yoruma
Duyulan 4501-6000 TL 64 3,19 0,67 0,815 0,486
Glven 6000 TL iizeri 112 319 0,76

Total 386 3,19 0,76

3000 TL ve alt1 104 3,84 0,82

3001-4500 TL 106 3,84 0,73
Yorum 4501-6000 TL 64 3,74 0,78 0,249 0,862
Kalitesi

6000 TL (izeri 112 3,81 0,85

Total 386 3,81 0.8

Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iligkin Olgek alt boyutlarindaki degerlendirmenin

katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamh bir fark olusturup olusturmadigini analiz
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etmek {lizere tek yonlii anova testinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo.13’te

sunulmaktadir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede gelir durumlarina dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gelir gruplarinda

degerlendirmeler birbirine yakindir.

Yorum yapana duyulan guvene iliskin degerlendirmede gelir durumlarina dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gelir gruplarinda

degerlendirmeler birbirine yakindir.

Satin alma davranisina iligkin degerlendirmede gelir durumlarma dayal
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gelir gruplarinda

degerlendirmeler birbirine yakindir.

Yoruma duyulan giivene iliskin degerlendirmede gelir durumlarina dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gelir gruplarinda

degerlendirmeler birbirine yakindir.

Yorum sayisina iligkin degerlendirmede gelir durumlarma dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklihlk bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gelir gruplarinda

degerlendirmeler birbirine yakindir.
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Tablo 14. Ogrenim Durumlarina Dayal1 Fark Analizi Sonuglar

N Ortalama Std.
Sapma
Ilkokul 11 2,97 1,25 5,477 0,001
Lise 57 3,64 73
Yorum Universite 232 3,73 66
Sayist Yikseklisans/ 86 3,85 71
Doktora
Total 386 3,72 71
[lkokul 11 2,66 1,12 4,800 0,003
Lise 57 3,46 ,65
Yorum )
Yapana Universite 232 3,41 ,63
g‘fy“'a” Yiikseklisans/ 86 3,47 73
Uven
Doktora
Total 386 3,41 ,69
Tlkokul 11 2,89 1,16 4,078 0,007
Lise 57 3,71 74
Satin Alma
Davramgi  Universite 232 3,63 ,69
Yukseklisans/ 86 3,58 7
Doktora
Total 386 3,61 74
flkokul 11 2,70 1,22 2,582 0,053
Lise 57 3,36 ,83
yoruma - ersite 232 3,20 70
Duyulan
Gulven Yukseklisans/ 86 3,15 A7
Doktora
Total 386 3,19 76
flkokul 11 3,00 1,26 4168 0,006
Lise 57 3,88 .82
Yorum Universite 232 3,82 74
Kalitest ovceklisans/ 86 3,86 81
Doktora
Total 386 3,81 .80
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Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin Ol¢ek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimcilarin 6grenim durumlarina gore anlamli bir fark olusturup olusturmadigini analiz
etmek tizere tek yonlii anova testinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo.14’ te

sunulmaktadir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede 6grenim durumlarina dayal: istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). En olumlu degerlendirmeyi yiiksek
lisans/doktora mezunu katilimcilar en olumsuz degerlendirmeyi ise ilkokul mezunu

katilimcilar gergeklestirmistir.

Yorum yapana duyulan giivene iliskin degerlendirmede 6grenim durumlarina
dayal1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). En olumlu
degerlendirmeyi yliksek lisans/doktora mezunu katilimcilar en olumsuz degerlendirmeyi

ise ilkokul mezunu katilimcilar gergeklestirmistir.

Satin alma davranigina iligkin degerlendirmede Ogrenim durumlarina dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilk bulunmaktadir (p<0,05). En olumlu
degerlendirmeyi iiniversite mezunu katilimcilar en olumsuz degerlendirmeyi ise ilkokul

mezunu katilimcilar gergeklestirmistir.

Yoruma duyulan giivene iligkin degerlendirmede 6grenim durumlarina dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunmamaktadir (p>0,05). Katilimcilarin
cevaplar1 ortalamalart birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi lise mezunu
katihmcilar en olumsuz degerlendirmeyi ise ilkokul mezunu katilimcilar

gerceklestirmistir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede 6grenim durumlarina dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). En olumlu degerlendirmeyi lise
mezunu katilimcilar en olumsuz degerlendirmeyi ise ilkokul mezunu katilimcilar

gerceklestirmistir.
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Tablo 15. Internette Gegirilen Siireye Dayali Fark Analizi Sonuglari

Std.
N Ortalama Sapma p

Yorum 1 saatten 22 3,55 0,72 0,896 0,484
Sayisi az

1-3saat 155 3,67 0,73

3-5saat 99 3,77 0,69

b-7saat 60 3,75 0,76

7-9saat 33 3,88 0,66

9 saat 17 3,80 0,68

Uzeri

Total 386 3,72 0,71
Yorum 1 saatten 22 3,15 0,65 1,775 0,117
Yapana az
Duyulan 4 scat 155 340 0,73
Gulven

3-5saat 99 3,42 0,71

5-7saat 60 3,42 0,54

7-9saat 33 3,67 0,70

9 saat 17 3,25 0,44

Uzeri

Total 386 3,41 0,69
Satin Alma 1 saatten 22 3,47 0,69 3,088 0,010
Davranisi az

1-3saat 155 3,46 0,79

3-5saat 99 3,68 0,73

5-7saat 60 3,75 0,62

7-9saat 33 3,80 0,66

9 saat 17 3,90 0,64

Uzeri

Total 386 3,61 0,74
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Tablo 15. Devami

Yoruma 1 saatten 22 3,15 0,63 0,663 0,652
Duyulan az
Guven 1-3sat 155 3,15 0,76

3-5saat 99 3,24 0,73

5-7saat 60 3,25 0,82

7-9saat 33 3,32 0,79

9 saa_lt 17 3,00 0,83

uzeri

Total 386 3,19 0,76
Yorum 1 saatten 22 3,64 0,73 1,689 0,136
Kalitesi az

1-3saat 155 3,74 0,80

3-5saat 99 3,77 0,86

5-7saat 60 3,98 0,72

7-9saat 33 4,05 0,72

9 saa_lt 17 3,92 0,85

uzeri

Total 386 3,81 0,80

Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iligkin Olgek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimeilarin  internette  gegirdikleri streye gore anlamli bir fark olusturup
olusturmadigini analiz etmek tizere tek yonlii anova testinden yararlanilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo.15’te sunulmaktadir.

Yorum sayisina iligkin degerlendirmede internette gecirilen siireye dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim saatlerdeki
degerlendirmeler birbirlerine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 7-9 saat aras1 zaman

geciren katilimcilar gergeklestirmistir.

Yorum yapana duyulan guivene iliskin degerlendirmede internette gegirilen siireye

dayali istatistiksel olarak anlamli bir farklililk bulunmamaktadir (p>0,05). Tim
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saatlerdeki degerlendirmeler birbirlerine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 7-9 saat

aras1 zaman gegiren katilimcilar gergeklestirmistir.

Satin alma davranigina iligkin degerlendirmede internette gegirilen siireye dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 1 saatten az internette
zaman geciren katilimcilar en diisiik degerlendirmeye sahip en olumlu degerlendirmeyi 9

saatten fazla siire gegiren katilimcilar gerceklestirmistir.

Y oruma duyulan giivene iliskin degerlendirmede internette gegirilen siireye dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim saatlerdeki
degerlendirmeler birbirlerine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 7-9 saat aras1 zaman

geciren katilimcilar gergeklestirmistir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede internette gecirilen siireye dayali
istatistiksel olarak anlamli bir farklililk bulunmamaktadir (p>0,05). TUm saatlerdeki
degerlendirmeler birbirlerine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi 7-9 saat aras1 zaman

geciren katilimcilar gergeklestirmistir.
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Tablo 16. Sosyal Medyay1 Kullanim Sikliklarina Dayali Fark Analizi Sonuglari

Std.

N  Ortalama Sapma F p
Yorum Sayisi Hic 3 3,89 0,79 0,909 0,459
Ayda 1-2 kez 4 3,08 0,55

Haftada 1-2 kez 14 3,73 0,53
Haftada 4-5 kez 33 3,67 0,81

Her gun 332 3,74 0,71
Total 386 3,72 0,71
Yorum Yapana Hic 3 3,25 0,66 0,600 0,663
Quyulan Gluen Ayda 1-2 kez 4 381 038
Haftada 1-2 kez 14 3,57 0,65
Haftada 4-5 kez 33 3,42 0,79
Her giin 332 3,40 0,68
Total 386 3,41 0,69
Satin Alma Davramsi Hic 3 3,75 0,66 0,168 0,955
Ayda 1-2 kez 4 3,50 0,20
Haftada 1-2 kez 14 3,57 0,87
Haftada 4-5 kez 33 3,53 0,79
Her giin 332 3,62 0,73
Total 386 3,61 0,74
Yoruma Duyulan Hic 3 3,42 0,52 0,511 0,728
Guven Ayda 1-2 kez 4 288 0,60
Haftada 1-2 kez 14 3,32 0,75
Haftada 4-5 kez 33 3,30 0,83
Her gin 332 3,18 0,76
Total 386 3,19 0,76
Yorum Kalitesi Hig 3 3,67 0,58 1,550 0,187
Ayda 1-2 kez 4 4,17 0,58
Haftada 1-2kez 14 4,10 0,67
Haftada 4-5kez 33 3,56 1,03
Her gun 332 3,83 0,78
Total 386 3,81 0,80
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Calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde, elektronik
agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin Ol¢ek alt boyutlarindaki degerlendirmenin
katilimcilarin sosyal medyayr kullanim sikliklarina gore anlamli bir fark olusturup
olusturmadigini analiz etmek {izere tek yonlii anova testinden yararlanilmistir. Elde edilen

sonuclar Tablo.16’da sunulmaktadir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede sosyal medyay: kullanim sikliklarina
dayal istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gruplarin
degerlendirmeleri birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi her giin kullanan

katilimcilar gergeklestirmistir.

Yorum yapana duyulan giivene iliskin degerlendirmede sosyal medyay1 kullanim
sikliklarina dayali istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Tiim gruplarin degerlendirmeleri birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi ayda 1-

2 kez kullanan katilimcilar ger¢eklestirmistir.

Satin alma davranisina iliskin degerlendirmede sosyal medyayr kullanim
sikliklarina dayal istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Tiim gruplarin degerlendirmeleri birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi hig

sosyal medya kullanmayan katilimcilar gergeklestirmistir.

Yoruma duyulan giivene iliskin degerlendirmede sosyal medyay: kullanim
sikliklarina dayali istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Tiim gruplarin degerlendirmeleri birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi hig

sosyal medya kullanmayan katilimcilar gergeklestirmistir.

Yorum sayisina iliskin degerlendirmede sosyal medyayr kullanim sikliklarina
dayal1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim gruplarin
degerlendirmeleri birbirine yakin olup en olumlu degerlendirmeyi ayda 1-2 kez kullanan

katilimcilar gergeklestirmistir.
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2.2.4 Hipotez Testleri

Belirlenen boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadigini

belirlemek iizere pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 17. Olgek Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Yorum Yorum Satin Alma Yoruma Yorum

*% *x

Yorum Sayisi r 1 ,595 711 618" 646"
p ,000 ,000 ,000 ,000
N 386 386 386 386 386
Yorum Yapana r 1 ,603™ 720" 643"
Duyulan Given 0 000 000 000
N 386 386 386 386
Satin Alma r 1 595" 676"
Davranisi D 000 000
N 386 386 386
Yoruma r 1 546"
Duyulan Guven 0 000
N 386 386
Yorum Kalitesi 1
Y
N 386

Elde edilen sonuclar Tablo.17°de sunulmaktadir. 0-0,35 arasi zayif, 0,36-0,65
arasi orta diizey ve 0,65-1 arasi ise yiiksek diizeyde giiclii iliskiyi isaret etmektedir.

Y orum sayist ile yorum yapana duyulan giiven arasinda istatistiksel olarak anlaml
pozitif yonli orta duzeyde gucli bir iliski bulunmaktadir (r=0,595, p<0,05). Yorum sayisi
ile satin alma davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii giiclii bir iliski
bulunmaktadir (r=0,711, p<0,05). Yorum sayist ile yoruma duyulan giiven arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta diizeyde giiclii bir iliski bulunmaktadir
(r=0,618, p<0,05). Yorum sayisi ile yorum kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonlii orta diizeyde gii¢lii bir iliski bulunmaktadir (r=0,646, p<0,05).
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Yorum yapana duyulan giiven ile satin alma davranigi arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonli orta diizeyde giiglii bir iliski bulunmaktadir (r=0,603, p<0,05).
Yorum yapana duyulan giiven ile yoruma duyulan giiven arasinda istatistiksel olarak
anlaml pozitif yonli gliclii bir iliski bulunmaktadir (=0,720, p<0,05). Yorum yapana
duyulan giiven ile yorum kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta

diizeyde giiclii bir iliski bulunmaktadir (r=0,643, p<0,05).

Satin alma davranigi ile yoruma duyulan giiven arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonlii orta diizeyde giiclii bir iliski bulunmaktadir (r=0,595, p<0,05). Satin
alma davranisi ile yorum kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii giiclii

bir iliski bulunmaktadir (r=0,676, p<0,05).

Yoruma duyulan giiven ile yorum kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli

pozitif yonlii orta diizeyde giiclii bir iliski bulunmaktadir (r=0,546, p<0,05).

Tablo 18. Satin Alma Davranmgim Etkileyen Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi

Sonuglari

Standardize Olmayan Standardize Collinearity
Model B Std. Error Beta t p Toleranc VIF
Sabit ,346 ,139 2,481 ,014
Yorum sayisi ,397 ,048 ,385 8,276 ,001 ,478 2,091
Yorum yapana ,094 ,055 ,088 1,701 ,090 ,389 2,569
duyulan gtiven
Yoruma duyulan ,127 ,048 ,131 2,655 ,008 ,426 2,348
guven
Yorum Kalitesi 277 ,043 ,300 454 001 6,479 2,086

Satin alma davranisimi etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla gerceklestirilen

coklu baglantili dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo.18’de sunulmaktadir. Elde
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edilen sonucglara gore kurulan model istatistiksel olarak anlamlhidir. (F=146,812,
P=0,001). Modelin satin alma davranisini agiklama orani ise %60,2’dir (Adjusted
R?=0,602).

Yorum sayisinin tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (3=0,397, p=0,001). Kisilerin yorum sayilarina iliskin
degerlendirmeleri olumlu oldukca satin alma davranigi gosterme olasiliklar1 artacaktir.

H1 hipotezi kabul edilmistir.

Yorum yapana duyulan givenin tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir ($=0,094, p=0,090). Kisilerin
yorum yapana duyduklari giivene iliskin degerlendirmeleri satin alma davranigini ¢ok

diisiik diizeyde etkilemektedir. H2 hipotezi reddedilmistir.

Yorum kalitesinin tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,277, p=0,001). Kisilerin yorum kalitesine iliskin
degerlendirmeleri olumlu olduk¢a satin alma davranisi gosterme olasiliklar1 artacaktir.

H3 hipotezi kabul edilmistir.

Yoruma duyulan gilivenin tiliketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (f=0,127, p=0,001). Kisilerin yoruma
duyduklart giivene iliskin degerlendirmeleri olumlu olduk¢a satin alma davranisi
gosterme olasiliklart artacaktir. H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglara gore satin

alma davranigindaki en etkili faktdr yorum sayisidir (Standardize $=0,385).
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UCUNCU BOLUM : SONUG

3.1 Sonug

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin hizlanmasi, zamansal ve mekansal
farkliliklar1 ortadan kaldirmas, iletisimi arttirmistir. Bu gelismeler tiiketicilerin mal veya
hizmet satin almadan 6nce arastirma yapma sekillerini de etkilemistir. Internet, diger
miisteriler ile elektronik agizdan agiza iletisim (EAAI) yapilmasma olanak
saglamaktadir; miisteri yorumlar1 genis bir miisteri grubu ile paylasilmakta olup, {iriin ya
da hizmetlerin pazarda basarili olmasina 6nemli diizeyde etki yapabilmektedir (Henning-
Thurau vd. 2003: 51). Dolayisiyla, ¢cevrimigi platformlarda artan iletisim ve etkilesimle
tilketicilerin bilgiye ve daha once deneyimleyen tiiketicilerin yorumlarina ulagmalari
kolaylasmustir. Onceleri agizdan agiza ya da kulaktan kulaga iletisim olarak bilinen bu
paylagimlar, miisteriler ve isletmeler igin 6nem arz etmektedir. Isletmeler i¢in diisiik
maliyetli olmas1 ve satin alma davranisini olumlu yonde etkilemesi, kulaktan kulaga
pazarlamay1 hem hizmet hem de tiretim sektori igin 6nemli bir pazarlama araci haline
getirmistir (Eru ve Kéroglu, 2014: 1041). Ginimizde, Onemli bir pazarlama araci haline
gelmis olan elektronik agizdan agiza iletisim, bu arasgtirmada ele alinmis ve kozmetik
sektorli agisindan tiiketicilerin satin alma davranmislar1 tizerindeki etkisi ve bu etkiyi

belirleyen unsurlarin neler oldugu arastirilmstir.

Ozellikle II. Diinya Savasi’min takip eden yillarda gdze carpan ekonomik
canlanma ile beraber, Amerika Birlesik Devletleri ve Bat1 Avrupa iilkelerinde ekonomik,
kalturel, sosyal ve ideolojik doniisiimlerle, tiikketimin anlami basari, haz, eglence ve
ozgiirliik gibi kavramlari cagristiracak sekilde genislemis ve iyi bir yasamin geregi olarak
goriilmeye baslanmistir (Giileg, 2015). Bu gelismelere paralel olarak pazarlama ve
iceriginin de hizli bir gelisme gosterdigi goriilmektedir. Tiiketici satin alma davranisi,
aragtirmalara konu olmus ve bu alanda pek ¢ok model gelistirilmistir. Bu modeller
kapsaminda tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel, sosyo-kulturel, ekonomik ve

psikolojik faktorler bulunmaktadir (Uylas ve Tingdy, 2016). Tuketicilerin rasyonel ve
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rasyonel olmayan davranislari, tanitim faaliyetlerinin etkisi, tutundurma eylemleri, diger
tilkketicilerin davraniglari, pazar dinamikleri vb. etkenler, satin alma davranisina etki
edebilmektedir. Ozellikle tiiketicinin rasyonel olmayan satin alma davranisi iizerinde,
tanitim faaliyetleri, iirtiniin ilgi cekme durumu ve tiiketicinin duygusal yaklasiminin etkili
oldugu goriilmiistiir (Chen ve Duan, 2016). Tiiketiciler verdikleri satin alma kararlarinda
genel olarak karsilasabilecekleri riskleri azaltmak ve elde edecekleri faydayr en yiiksek
olacak sekilde hareket etmek istemektedirler. Bunu saglamanin yollarindan bir tanesi de
diger insanlarin fikirleri ve deneyimlerinden yararlanmaktir. Kulaktan kulaga ya da
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan bu yol, giiniimiizde internet ve bilgi iletisim
teknolojileri ile elektronik agizdan agiza iletisim olarak 6nem kazanmistir. Kozmetik
iriinleri agirlikli olarak duyulara hitap etmesine karsin, bu aragtirmanin da gosterdigi gibi
elektronik agizdan agiza iletisim, bu tirlinler i¢in de oldukca fazla tercih edilen ve satin

alma davranigini etkileyebilen bir aragtir.

Arastirma kapsaminda, 18 yas iizeri 386 katilimeci arastirmaya dahil olmus,
Google form ilizerinden uygulanan 41 sorudan olusan anket yanitlanmistir. Katilimcilarin
% 61,7 si kadin olup; % 44,3°1 26-35 yas araliginda, %51,8’1 bekar, % 29’u 6000 TL ve
uzeri geliri olan ve % 60’1 tiniversite mezunu olan bir kitleden olugsmaktadir. Arastirma
bulgulari, yorum sayisi, yoruma dayali giiven ve yorum kalitesinin satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkiledigini, bununla birlikte yorum yapana duyulan giivenin
satin alma davranigini olumlu etkilemedigini ortaya koymaktadir. Bu etmenler arasinda
satin alma davranisina en fazla etki eden faktoriin ise yorum sayis1 oldugu goriilmektedir.
Bu durum; tlkemizde tlketicilerin, kozmetik {irlin tercihlerinde ve bilgi arayislarinda
kendileri gibi gergek tuketicilerin goriislerine 6nem verdigini ve bilgi aktarana duyulan
giivenden ziyade aktarilan bilginin gercekligi ve inandiriciliginin daha 6nemli oldugu
seklinde yorumlanabilir. Kozmetik sektoriinde kadin tiiketicilerin agirlikli olmasina
karsin, erkek tiiketicilerin de kisisel bakimlarina giderek daha fazla 6nem vermekte
oldugu ve her iki grup icin de en fazla tercih edilen iirlin grubunun cilt bakim {iriinleri
oldugu goriilmektedir (Fortune Business Insights, 2021). Arastirma sonuglari, cinsiyet
ayriminin, satin alma davranisi iizerinde etkili olmadigi bulgulart ile bu sonucu
desteklemektedir. Ayrica, katilimeilarin %49,3’1 kozmetik triinlerini internet tizerinden
satin almaktadir, bu durum EAAT’nin kozmetik sektdriinde ne denli &nemli bir pazarlama

aract oldugunu gostermektedir. Yorum sayist yiiksek olan, ¢cevrimigi iletisim kanallarim
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etkin sekilde kullanan, misterilerine yorum paylasma firsatlar1 sunan ve elektronik
agizdan agiza iletisimi destekleyen kozmetik firmalarinin pazarda rekabet avantaji elde

etmeleri konusunda EAAI destekleyici etki yapabilir.

Arastirma sonuglar1 ile diger arastirma sonuglari kiyaslandiginda, Zorlu’nun
(2020) iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak Kiitahya Universitesi grencileri iizerinde EAAI’
In satin alma davranisi iizerinde etkisine dair yaptigi arastirmanin sonuglariyla benzerlik
gosterdigi gorilmektedir. Yorum yapana duyulan glven faktorinin ise Zorlu (2020) ve
Sutanto ve Aprianingsih (2016), Atika, Kusumawati ve Igbal (2016) gibi benzer
calismalarin aksine satin alma davranisi iizerinde belirleyiciligi olmadigi tespit edilmistir.
Atika, Kusumawati ve Igbal (2016) Endonezya da EAAI’in satin alma niyeti ve marka
imaji iizerindeki etkisine dair yaptiklar1 calismada EAAI’in, mesaj kaynagmin
giivenilirliginin ve bilgi kalitesinin, marka imaji1 ve satin alma niyeti lizerinde etkili
oldugunu bulmuslardir. Nguyen (2016), Vietnamli kadinlar tizerinde kozmetik rtinlerle
ilgili olarak EAAI’in marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkisine dair yaptiklar

calismada kaynak giivenilirliginin etkili oldugunu bulmustur.

Kozmetik sektorii diinyada gelismekte olan bir sektordiir. Gelismesinin
arkasindaki nedenler arasinda, artan tiiketici geliri, gelisen pazarlardaki talep artisi, yasam
stillerindeki degisim, erkek tiiketicilerin kisisel bakimlarina giderek daha fazla 6nem
gostermeleri ve dogal iirlinlere olan ilginin artmasi gibi nedenler bulunmaktadir (IQPC,
2021). Kozmetik sektorinde faaliyet gosteren isletmeler stratejilerinde artan rekabetten
dolay1 miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak, ¢evrimi¢i mecralarda paylasilan tiiketici
yorumlarini takip etmelidirler. Firmayla ¢evrimic¢i yorumlar sayesinde siirekli olarak
iletisim halinde olan tiiketicilerin geri bildirimleri bilgi saglayici nitelikte ve pazarlama
faaliyetlerini destekleyici sekilde veriler sunabilir. Isletmelerin ¢evrimici yorumlari,
etkilesimi arttiracak imkanlar1 ve destekleri sunmalari; iiretim yerinden iiriinle ilgili
Ozelliklere kadar birgok bilgiye ihtiya¢ duyan ginumiz tiketicileri icin 6nem arz
etmektedir. Isletmeler agisindan bu iletisimin olumlu ydnlerinin yani sira olumsuz
durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Tiketicilerle ve de bu iceriklerle miicadele
etmektense, tiiketicilere kulak vermek siirekli gelisimin Onciisli olacaktir. Arastirma
kapsamindaki katilimcilarin %40,2’sinin internette glinde 1-3 saat arasinda vakit

gecirdikleri ve kozmetik tiriinlerini agirhikli olarak(%49,3) internet kanallari araciligi ile
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satin aldiklar1 verileri gdz oniine alindiginda, internet {izerinde gerceklesen EAAI énemi

daha belirginlesmektedir.

Bu konu ile ilgili yapilacak ileriki ¢alismalarda, daha genis kitlelerle arastirmalar
yapilabilecegi gibi, EAAI kaynag1 olarak belirli bir sosyal medya ya da internet mecrasi
Ozelinde aragtirmalar yapilabilir. Tiketicilerin satin alacaklart Urtine verdikleri 6neme
gore bilgi arayiglarini arttirabildikleri de goz oniine alindiginda {iriin ilgilenim diizeyine
ve kozmetik kategorisinin alt unsurlarina gére de calismalar detaylandirilabilir. Ileriki
caligmalarda Uriin degerlendirme sayisi, ortalama puan gibi tiiketici satin alma kararini
etkileyen faktorlerde aragtirmaya dahil edilebilir ve tiiketicinin bu faktorlere verdigi
oncelik de arastirilabilir. Arastirma siiresinin kisitli olmasi bu arastirmanin sinirliliklar
arasinda yer almaktadir. Pandemi donemi de dikkate alindiginda farkli zaman
dilimlerinde tiiketici tercihlerinin degisiklik gosterebilecegi dikkate alinmalidir. Ayrica,
ileriki aragtirmalarda nitel yontemlerin de arastirmaya dahil edilmesi, 6zellikle satin alma

davranigi ve onu etkileyen degiskenlerin daha iyi analiz edilmesine olanak saglayabilir.
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EKLER

EK-1 Anket Sorular:

Kozmetik Uriinler: Cilt Bakim iiriinleri (Kremler, Sivilce dnleyiciler v.b.) Sa¢ Bakim
diriinleri (Sampuan, Sa¢ boyasi v.b.) Makyaj Malzemeleri (Ruj, Rimel v.b.) Kisisel Temizlik
tirtinleri (Dis macunu, Tirnak torpiisii v.b.) Parfiim ve deodorantlar (Roll-on, kolonya v.b.) olarak

tanimlanmaktadir.

Asagidaki sorularda kozmetik {iriinleri baz alarak cevaplandiriniz.

1. Internet iizerinde kozmetik {iriinler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarini okur
musunuz?

O Her zaman okurum
O Sik sik okurum
O Bazen okurum

O Hi¢ okumam

2. Cinsiyetiniz? [0 Kadin O Erkek

3. Yasiniz? [0 18-25 [ 26-35 [0 36-45 [1 46-54 [155 ve lzeri

4, Medeni Durumunuz? O Evli O Bekar

5. Aylik geliriniz?
0 3000 TL ve alt1 [0 3001TL-4500TL [ 4501TL-6000TL O 6001TL ve tzeri

6. Ogrenim durumunuz?

O ilkokul O Lise O Universite O Yksek lisans/Doktora

7. Internet iizerinde giinde ortalama ne kadar vakit gegiriyorsunuz?

O 1 saatten az [0 1-3 saat [ 3-5 saat [ 5-7 saat (J 7-9 saat (1 9 saat ve Uzeri
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8. Sosyal medyay1 ne siklikla kullantyorsunuz?

O Her giin kullaniyorum [0 Haftada 4-5 giin OJ Haftada 1 veya 2 kez CJAyda 1-2 kez [OJ
Hig kullanmiyorum

9. Kozmetik {riinler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarini hangi c¢evrimigi
platformlardan okuyorsunuz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

[0 Markanin web sitesinden

O Forumlardan

0 Kisisel Bloglardan

O Uriin veya hizmet degerlendirme web sitelerinden
O] Sosyal aglardan

0 Sikayet web sitelerinden

O Perakendeci web sitelerinden

U Diger

10. Internet iizerindeki tiiketici yorumlarim okuduktan sonra kozmetik iiriinii nereden
satin almayi tercih ediyorsunuz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

O Internet {izerinden
L] Magazalardan

O Bireysel saticilardan

ifadeler

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katilmivorum
Katilmiyorum

Kararsizim

<" [Kesinlikle katiliyorum

* Katiliyorum

N
N
w

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan
tiikketici yorumlarina giivenirim.

2 | Uriinlerle ilgili internet iizerinde paylasilan tiiketici

yorumlari satin alma kararimda etkilidir.
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Internet ortaminda yorum yazan kisilerin,
degerlendirdikleri tirlin hakkinda bilgi sahibi
oldugunu diistintiyorum.

Uriinler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet
ortaminda paylasilan yorumlarin gergegi yansittigin
diisiiniiyorum.

Bir tiriinle ilgili internet ortaminda yorum yazan
kisinin kimligi belliyse, yoruma gilivenim artar.

Satin alma karar verirken, internet ortaminda yakin
zamanda yapilmis olan tiiketici yorumlarini daha
fazla dikkate alirim.

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici
yorumlarinin bilgilendirici nitelikte oldugunu
diisiiniiyorum.

Internet {izerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan
kisilerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Internet {izerinde iiriinlerle ilgili yorum yazan
kisilerin, {irliniin veya hizmetin kullaniminda
deneyimli olduguna inaniyorum.

10

Genellikle, rlnlerle ilgili internet Gzerinde
paylasilan tiiketici yorumlarini agik ve anlasilabilir
bulurum.

11

Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir
amag giitmeyen, bagimsiz tiiketiciler tarafindan
yapildigina inantyorum.

12

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarin
ikna edici buluyorum.

13

Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu olan
trdnleri veya hizmetleri denemek isterim.

14

Internet iizerindeki tiiketici yorumlari, iiriin
kullanimiyla es zamanli olarak yapildiginda daha ¢ok
fayda saglar.

15

Internet ortamindaki tiiketici yorumlarinin tarafsiz
oldugunu diistiniyorum.

16

Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir iiriinle
ilgili genel kanaat neyse ben de buna uyarim.
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17

Internet ortaminda paylagilan yorumlarda yazim
yanlis1 veya dilbilgisi hatalarinin bulunmasi, yoruma
duydugum giiveni azaltir.

18

Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini
okuduktan sonra bir {irlinii satin aldigim oldu.

19

Uriinlerle ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici
yorumlarindan sagladigim bilginin miktari, bilgi
edinme ihtiyacimi karsilamak i¢in yeterlidir.

20

Gelecekte, ihtiya¢ duydugum {iriinleri, internet
ortamindaki tiiketici yorumlarin1 goz 6niinde
bulundurarak satin almaya devam edecegim.

21

Bir tiriinle ilgili sikayetler, Gvgiilere kiyasla tercihim
uzerinde daha fazla etkilidir.

22

Bir tiriinle ilgili internetteki tiiketici yorumlariin
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylastirir.

23

Bir tirtinle ilgili internette paylagilan tiiketici
yorumlarini incelerken, yorumlarin sayisini ve
skorunu dikkate alirim.

24

Bir tirtinle ilgili internet lizerinde paylasilan olumlu
yorumlar, Uriine veya hizmete olan ilgimi
arttirmaktadir.

25

Bir tiriinle ilgili internet {izerinde farkl: tiiketiciler
tarafindan benzer yorumlar paylasilmissa, bu
yorumlara guvenirim.

26

Bir tiriinle ilgili internet {izerinde ¢ok sayida yorum
yazilmigsa, ilgili lirliniin veya hizmetin popiiler
oldugunu diistintiriim.

27

Bir iiriinle ilgili internet ortaminda inceleyenler
tarafindan yiiksek derecelendirmeler alan tiiketici
yorumlarini faydali bulurum.

28

Bir {irlin satin alacagim zaman internet iizerindeki
titketici yorumlarini1 okumak, kendimi giivende
hissetmemi saglar.

29

Benzer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet,
egitim ve sosyal statii) tiikketicilerin internet
ortaminda paylasti1 yorumlari, satin alma karar1
verirken daha fazla 6Gnemserim.

30

Aradigim bir {iriinle ilgili internet {izerinde hem
olumlu hem de olumsuz yorumlar yapilmissa,
yorumlari dikkate almam.
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31

Bir dirlinle ilgili internet lizerinde ¢ok sayida olumlu
yorum yazilmissa, ilgili iiriiniin veya hizmetin kaliteli
oldugunu diistintiriim.
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