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Elektronik Agizdan Adiza iletisim Motivlerinin Tiiketici Satin Alma ve iletisim
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The effect of electronic word of mouth motives on consumer buying and
communication behavior
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Tuketiciler internette yer alan Urin degerlendirme forumlari, tartisma gruplari ve internet glinceleri gibi
platformlarda, lokasyon, sosyo-ekonomik durum ve kisisel iliskilerden bagimsiz olarak iletisim kurmaktadir. Sanal
fikir platformlarinin sayisindaki artigla beraber, tiiketicilerin bir satin alma karari dncesi siklikla bu platformlarda yer
alan bilgileri arastirmaya basvurmasi eAAl’in etkilerinin ne yonde olacagini arastirmayi gerektirmektedir.

Bu calismada eAAI motivlerinin tiiketici satin alma ve iletisim davranisina etkisini belirlemeye yénelik kavramsal bir
model gelistirilmis ve Turkiye’de 1200 tlketici ile gergeklestirilen saha galismasindan elde edilen sonuglara yer
verilmistir. Calisma sonuglarina gére tiiketicileri eAAI bilgisi aramaya motive eden faktérlerin ‘sosyal oryantasyon’,
‘sistem avantajlarindan faydalanma’, ‘sosyal temelli Griin bilgisi edinme’, ‘arama zamanini azaltma’, ‘satin alma
riskini azaltma’ ve “6dillendirilme motivleri oldugu gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza iletisim, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Sanal Birlikler, Sosyal Medya

ABSTRACT

Consumers communicate with each other on the internet product review forums, discussion groups, and blogs
regardless of personal relationships, location and socio-economic status. The increase in the number of virtual
platforms and consumers seeking information from these platforms before buying decision, makes it necessary to
investigate what will be the effects of eWOM on consumer buying and communication behavior.

This study introduces a conceptual model of the effect of eWOM motives on consumer buying and communication
behavior and reports key findings from a field study employed with 1200 Turkish consumers. According to the
results of the study, the factors motivating consumers to search for eAAl information are “social orientation”,
‘system advantages ‘, ‘socially based product information”, “reducing search time”, ‘reducing purchasing risks” and
“rewarding” motives.
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Giris

Biz tiiketiciler bir iirtin/hizmet satin alma ihtiyact duydugumuzda, o iiriine/hizmete
iligkin birtakim bilgiler edinme arayisina gireriz. Cilinkii o iriinii’hizmeti satin almak
i¢in glinlimiizde kazanmas1 zor, harcamasi ¢ok kolay olan gelirimizden bir pay ayirmak
zorunda kaliriz. Bir de s6z konusu iirline/hizmete 6denecek meblag bol sifirlara sahip
ise o zaman daha da artan bir gerilimle, paramizin bosa gitmemesi i¢in her tiirlii
kaynaktan bilgi toplamaya calisir dururuz. Uriiniin/hizmetin fonksiyonel ozellikleri
neler, bizim ihtiyacimiz1 karsilayacak ozellikte mi, ne igse yarar, gergekten bizim
istedigimiz ise yarar mi, nasil kullanilir, arkadaslarimiz, is arkadaglarimiz,
akrabalarimiz, komsularimiz o irinii kullandigimizi goriince veya duyunca neler
diistiniir, tirtin gergekten kaliteli mi ve verdigimiz paraya deger mi, satin aldiktan sonra
problem yasar mryiz, eger yasarsak satict bize ne gibi ¢dziimler sunar? gibi sonu
gelmeyecek soru balonlar1 kafamizin i¢inde doner dolasir. Bu sorulara bazilarimiz
gazete/dergilerde, bazilarimiz saticilarda, reklamlarda, iiriin ilanlarinda, internette,
bazilarimizsa ese dosta sorarak yanitlar bulmaya calisiriz. Cogu zaman ise bu
kaynaklarin birgcogundan elde ettigimiz bilgi kombinasyonuna giivenerek karar vermeye
calisiriz. Siiphesiz ki s6z konusu bilgi kaynaklarinin her birinin goreceli tstiinliikleri ve
zayifliklart vardir. Bir kismi pazarlama giidiimlii, satict tarafindan olusturulmus, bir
kism1 pazarlama ¢abalarindan styrilmis, bir kismi ulagmasi zahmet gerektirmeyen, bir
kismui ise elde etmek igin satis noktasina gitmeyi gerektiren bilgi kaynaklaridir. Tiiketici
ise icerisinde bulundugu sartlar altinda hareket ederek kendisini memnun edecek ve
huzura kavusturacak en gilivendigi bilgileri elde ederek satin alma siirecini
gerceklestirmeye calisacaktir.

Peki simdi sadece kendimizi diisiinelim. Bir iiriin/hizmet satin alirken hangi kaynaklara
danisiriz? Yakinlarindaki kisilere iiriin/hizmet ile ilgili bir seyler sormayan, onlarin
deneyimlerine danismayan veya fikirlerini sormayan var midir acaba? Insanin sosyal bir
varlik oldugunu goéz 6niinde bulundurursak sorunun cevabi biyiik olasilikla hayir
olacaktir. Iste tiiketicilerin satin alma karari alirken gevrelerindeki diger insanlardan
tavsiye almalari, onlara 6nerilerde bulunmalar1 hem pazarlama akademisyenlerinin hem
de pazarlama yoneticilerinin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Ciinkii tam kararimizi
verdigimiz bir anda bile bir yakinimizin bize “gergekten bunu mu satin almaya karar
verdin” bakis1 bile giinlerce siiren arayis ve ¢abaya ragmen kararimizi degistirmemize
sebep olabilmektedir. Ve kendimizi arastirmamiz sonucu karar verdigimiz
iiriinii/hizmeti degil de, arkadasimizin onayladiklarini satin alirken bulmamiz siklikla
yasanabilecek bir durum olmaktadir. insanlarim bir iiriine/hizmete iliskin sahip olduklar:
bilgileri ve deneyimlerini birbirlerine aktardiklar1 siire¢ agizdan agiza iletisim (AAI)
olarak adlandirilmaktadir. AAI denildiginde, iiriinle ilgili soylesiler kisisel tavsiyeler,
informal iletisimler ve kisileraras1 iletisim kastedilmektedir (Lau ve Ng, 2001). AAI’de
iletisimci mesaj alicisiyla dogrudan yiizyiize geldigi ve mesajlar pazarlayicidan
bagimsiz kabul edildigi i¢in, AAI daha giivenilir, inanilir ve diiriist bir bilgi kaynag
olarak kabul edilmektedir (a.g.e.).

Giintimiizde ise insanlarin iletisim davramisinda teknolojik gelismelere paralel olarak
bazi degisiklikler yasanmistir. Insanlar artik zamanlarimin biiyiik kismini bilgisayar
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kargisinda gegirmeye baslamistir. Bir iirtin/hizmet satin alacaklar1 zaman internetteki
bilgi denizinden arastirmalar yaparak, elektronik fikir platformlarindaki hi¢ tanimadig:
insanlarin deneyimlerini sorgulamaktadir. Bireylerin internetteki sosyal iletisim
sekillerini kullanmalarindaki artis elektronik agizdan agiza iletisim (eAAI) kavramini
gindeme getirmistir. Bu c¢aligma tiiketicilerin satin alma davranigina ve iletisim
davranisina 6nemli etkisi oldugu diisiiniilen eAAI kavraminin motivlerini ve etkilerini
belirlemeye yoneliktir.

Bir iiriiniin/hizmetin sahipligi, kullanimi veya iiriin, hizmet ve saticinin dzelliklerine
iliskin diger tiiketicilere yoneltilen tiim iletisimler olarak tanmlanan AAI kavramina dair
gecmisten giinlimiize biiylik bir literatiir olugsmustur. Mesajlarin kisilerden yiizytize
alimmasinin mesajin etkinligini artirdig1 ve iiriine iliskin yargilar1 daha giiclii etkiledigi
belirtilmektedir (Herr ve digerleri, 1991). Bilgisayarlar vasitasiyla gerceklesen eAAI’in
de benzer sekilde hem isletmeler hem de diger tiiketiciler i¢cin dnemli bir bilgi kaynagi
oldugu ifade edilmektedir (Weiss ve digerleri, 2008). Geleneksel AAI ile
karsilastinildiginda, eAAI rahatligi, birden fazla sayida kisiye ulasmasi ve yiiz yiize
iletisimin yarattigi baskinin olmamasi nedeniyle daha etkili bulunmaktadir (Phelps ve
digerleri, 2004).

Giiniimiizde, giderek artan sayida tiiketici eAAl kurmak igin sosyal medyayi
kullanmaktadir. Sosyal medya tiiketiciler igin Griinlerle ilgili deneyimlerini ve fikirlerini
agizdan agiza iletisim ve tiiketici goriisleri saglayarak paylasmak konusunda essiz bir
platform olmustur. Sosyal medyadaki sanal fikir platformlarini ziyaret eden tiiketiciler
satin alma kararlarinda eAAI bilgilerinden yararlanmaktadir. Uriin/hizmet veya sirketler
icin tiiketicilerin yapmus oldugu yorumlar, arastirmacilarin da giincel eAAI verilerini
elde etmesini saglamaktadir. Sanal platformlarda gerceklesen eAAI bilgileri satis
tahminleri ve yatirnmin geri doniis orani gibi hesaplanmalarin yapilmasinda siklikla
kullanilmaya baglanmustir.

Internet ortaminda gerceklesen eAAI’in tiiketici karar siireclerine etkisi birgok
calismayla ispat edilmistir. Bu bakimdan oncelikle tiiketicilerin ilgili kaynaklardan bilgi
aramasina neden olan motive edici faktorleri anlamak, daha sonra ise elde edilen
bilgilerin tiiketici karar siireclerine etkisini belirlemek gerekmektedir. Boylece eAAl
davranisini agiklamak {izere son yillarda siirdiiriilen c¢abalara da bir dlglide katkida
bulunabilecegi diisiiniilmektedir.

Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivlerinin Satin Alma ve iletisim Davramsina
Etkileri

Sanal birliklerdeki iletisimler temel anlamda bilgi ve haber paylasimi, problemlere
iliskin ¢6zlim arayist ve rutin iletisimleri kapsamaktadir. Her ne kadar kullanicilar
internet iizerinden telefonla haberlesme ve yiiz-ylize goriisme gibi etkilesimler
gergeklestirseler de, mesaj postalama ve mesajlar1 okuma sanal birliklerde gerceklesen
temel aktivitelerdir (Koh ve digerleri, 2007).
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Sanal fikir platformlarinda yer alan yorumlar1 okuma davranisini belirlemeye yonelik
gerceklestirilen bu calismada tiimdengelim yaklasimi izlenmistir. Yani Oncelikle
tilketicilerin 6zellikle internetteki fikir platformlarinda yer alan tiiketici yorumlarini
neden okudugunu aciklamaya yardimci olan teoriler ve kavramlar tanimlanmaya
calisilmustir.

Sanal fikir platformlarinda yer alan iiriin, hizmet veya sirkete iligkin yorumlarin tiiketici
kararlarina etkisini anlamak i¢in dncelikle tiiketicilerin bu kaynaklardan bilgi aramasina
sebep olan motivleri tanimlamak gerekmektedir. Tiiketicilerin isteklerini elde etmelerini
saglamak ftizere davraniglara yonelten diirtiiler olarak tanimlanan motivler tiiketici
davranisini belirlemektedir ve tiiketicilerin sanal fikir platformlarinda diger tiiketici
goriislerini neden okuduklarinin agiklanmasinda yararhdir (Hennig-Thurau ve Walsh,
2003).

Tiiketicilerin neden bagskalarmin fikirlerini G6grenmek icin iletisime girdiklerini
belirlemeye yonelik gergeklestirilen ¢aligmalarda konuya “fikir liderligi teorisi”
baglaminda yaklasilmistir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003). Bazi bireylerin digerleri
i¢in rol modeli olmalar1 taklit edilmelerine yol agabilmektedir. Insanlar sevdikleri veya
Ozendikleri kisilerin giydikleri kiyafetleri, kullandiklar1 {iriinleri satin almaktan veya
onlarla aym restoranlara gitmekten hoslanabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler AAI
sayesinde cevrelerindeki diger tiiketicilere tavsiyeler vererek, olumsuz deneyimlerini
aktararak onlar1 etkileyebilmektedir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen iletigimlerin
taraflar1 “fikir liderleri’ ve ‘fikir takipgileri’dir (Flynn ve digerleri, 1996). Fikir liderleri
digerlerinin fikirlerini etkileyen kisiler, fikir takipgileri ise fikir liderlerini dinleyen ve
onlardan etkilenen kisilerdir.

Tiiketicilerin neden bagkalarinin fikirlerini aradigini1 anlamak i¢in motivasyon konusuna
deginmek gerektigi vurgulanmaktadir (Flynn ve digerleri, 1996). Motivasyonun
tilketiciler arasi bilgi aligverisine 6nemli etkide bulundugu belirtilmektedir (Gruen ve
digerleri, 2006). Dichter (1966) tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetle ilgili yorum yapma
ve bagkalarinin yorumlarini dinleme davranisini motive eden unsurlart ‘Giriin ilgilenimi’,
‘kisisel ilgilenim’, ‘diger ilgilenimler’ ve ‘mesaj ilgilenimi’ olarak siniflandirmaktadir.
Buna gore bireylerin bir konuya iliskin ilgilenimleri ne kadar yiiksekse, o konuyla ilgili
iletisimde bulunma egilimleri de o kadar yiiksek olacaktir (Asugman, 2000). Schiffman
ve Kanuk da, Dichter’in bilgi saglama motivleri tipolojisinden yola c¢ikarak bilgi
arayanlar i¢in motivlerin neler oldugunu belirlemislerdir (Hennig-Thurau ve Walsh
2003). Calismada satin alma karari verirken risk azaltma ve arama zamanini azaltma
motivleri ‘bireysel ilgilenim’ motivasyonu olarak, sosyal pozisyonun belirlenmesi
motivi (lriinle ilgili bilgilerin iriinii ve sosyal prestijini degerlendirmek iizere fikir
platformlarinda okunmasi) ‘diger ilgilenim’ motivasyonlari, bir {riiniin nasil
tilketilecegini ve pazarda hangi {irlinlerin yeni oldugunu 6grenmek motivleri ise ‘liriin-
ilgilenim’ motivasyonu olarak ifade edilmektedir. Schiffman ve Kanuk “risk azaltma,
arama zamamni azaltma, bir iiriiniin nasil kullanilacagini ogrenme, pazarda hangi
tirtinlerin yeni oldugunu égrenme, iiriinlerin sosyal konumunu 6grenme” motivleriyle
insanlarin sanal platformlardan bilgi aradiklarini belirtmektedir (a.g.e.). Hennig-Thurau
ve Walsh (2003) ise, Schiffman ve Kanuk’un 6ne siirdiigii motivlere ek olarak biligsel
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uyumsuzluk teorisinden saglanan “uyumsuzluk azaltma” ve sanal birliklerin
ozelliklerinden saglanan “6diil alma ve bir sanal birlige tiye olma” motivlerini
onermislerdir.

Hennig-Thurau ve digerleri (2004), eAAI ve geleneksel AAI davramslarinin kavramsal
olarak birbirirlerine yakin oldugunu vurgulayarak, geleneksel AAI davranisina iliskin
literatiirde yer alan motivlerin eAAl kavrami icin de uygun olabilecegini ifade
belirtmektedir. Asagida yer alan Tablo 1’de geleneksel AAI davranisi igin &nerilen
motivler yer almaktadir.

Tablo 1. Agizdan Agiza iletisim Davranisi Icin Onerilen Motivler

Yazar(lar) Motiv Aciklama

Dichter (1966) Uriin ilgilenimi Tiiketici iiriine iliskin Oyle giiclii hislere
sahiptir ki onunla ilgili bir seyler yapmak
tizere bir baski  hisseder; {riini
baskalarina anlatmak tiiketim deneyimi
sebebiyle artan heyecanini azaltir

Bireysel ilgilenim  Uriin  kullanicinin =~ bazi ~ duygusal
ihtiyaglarini tatmin edecek bir anlama
sahip olarak iglev goriir

Diger ilgilenimler ~ AAI kars1 tarafa bir seyler verme ihtiyaci
anlamina gelmektedir

Mesaj ilgilenimi Reklamlar, ilanlar veya kamu iliskileri
sebebiyle olusmusg tartigmalardir

Engel, Blackwell, lgilenim Hakkinda konusulan konuya iliskin ilgi
& Miniard (1993) veya ilgilenim seviyesi iletisimleri tesvik
etmektedir
Kendine  deger Bagkalarina tavsiyeler vermek insanin
katma ilgi toplamasina, erbaplik gostermesine
ve  Ustiinlik  taslamasma  neden
olmaktadir
Digerleri icin  Bir arkadasin veya akrabanin daha iyi bir
endiselenme satin alma karar1 vermesini samimi
olarak arzu etmektir
Mesajlarin Bazi reklamlarla veya sat1g
uyandirdigr ilgi kampanyalariyla  ilgili ~ konusmanin
eglenceli olmasidir
Uyumsuzluk Bir satin almaya iliskin duyulan biligsel
azaltma uyumsuzlugu azaltmaya ¢aligmaktir
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Sundaram, Mitra,
& Webster (1998)

Fedakarlik
(olumlu AAT)
Uriin ilgilenimi

Kendine
katma
Sirkete yardimci
olma

Fedakarlik
(olumsuz AAT)
Kayg1 azaltma

deger

Oc alma

Tavsiye arama

Higbir 06diill beklentisinde olmadan
digerleri i¢in bir seyler yapmaktir

Uriine iliskin kisisel ilgi ve iiriine sahip
olmaktan veya iriinii kullanmaktan
duyulan heyecandir

Kisinin diger miisterilere zeki bir alict
oldugunu goéstermeye ¢alismasidir.
Sirkete yardime1 olma arzusudur

Kisinin  digerlerini kendi yasadigi
problemlerden korumaya calismasidir
Kizginlik, endise ve hayal kirikligini
ortadan kaldirmaya ¢alismaktir

Olumsuz satin alma deneyiminden &tiirii
sirketten O¢ almak istegidir

Problemlerin nasil ¢o6ziilecegine iliskin

tavsiyeler aramaktir

Kaynak: Hennig-Thurau ve digerleri (2004), Electronic word-of-mouth via consumer-
opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the internet

Sosyal Oryantasyon Motivinin Satin Alma ve iletisim Davramsinda Degisime
Etkisi

Bilindigi tizere insanlarin tiiketim yapmalarinin bir sebebi de sosyal ihtiyaglarini tatmin
etmek istemeleridir (Hennig-Thurau ve digerleri 2004). Modernizmden sonra ortaya
¢ikan yeni bir donem ya da bir baska bakisacisina gére modernizmi de igine alan tim
yasamsal alanlarda etkisini gosteren postmodern bakis agis1 “topluluk” kavramina 6nem
vermektedir (Yeygel, 2006). Postmodern topluluklar/cemaatler, aralarinda gevsek
diizeyde, karsilikli olarak gerceklesen iletisimle birbirlerine baglanan gruplar: ifade
etmektedir (a.g.e.). Postmodern anlayista cemaate baglilik duygusu on plana gikmustir
(Odabasi, 2004). Topluluklar, postmodern bireyin tiiketim davraniglart tizerinde
belirleyici ve etkileyici bir rol iistlenmektedir (Yeygel, 2006). Bu durumda bireylerin ait
olduklar1 topluluk tarafindan onaylanan satin alma kararlarini vermesi beklenmektedir.

Internet ortaminda yer alan sanal topluluklar bireylerin birbirlerini bulmalarina, temasa
gecmelerine ve iletisim kurmalarina, goriislerini paylagmalarina olanaklar sunan
topluluk ortamlaridir. Bu sanal birliklerde kurulan iletisimler satin alma karar siirecinde
‘sosyal destek’ islevi sunmaktadir (Ridings ve Gefen, 2006). Sosyal destek, insanlar
arasinda hissi alakanin, amaca yonelik yardimin, bilginin ve/veya onaylanigin akisi
olarak tanimlanmaktadir ve bircok c¢alisma sanal birliklerde gerceklestirilen iletigsimler
sayesinde insanlarin duygusal destek, aidiyet ve cesaret duygusu elde ettigi
vurgulanmaktadir (a.g.e.). Han (2008) tiiketicilerin, bir {irliniin sosyal imajin1 6grenmek,
bir tirlinle ilgili goriislerini digerlerinin fikirleriyle karsilastirmak ve diger tiiketicilerin
onaymni almak igin internette eAAI bilgilerini aradigini belirtmektedir (Han, 2008).
Schiffman ve Kanuk (2007) ise tiiketicilerin diger insanlar tarafindan onaylanan
iiriinleri satin almak {izere eAAI bilgisi aramaya motive olduklarini belirtmektedir.
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Sanal birliklerde iirlin, hizmet veya sirketlere iliskin yer alan tarafsiz bilgiler,
tiiketicilerin kararlarini onaylamasia yardimci olarak satin alma sonrasi uyumsuzlugu
azaltmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003)

Okunan yorumlar tiiketici davranigini etkiledigi i¢in yorum okuma motivleri 6nem
kazanmaktadir. Sanal fikir platformlarinda yer alan yorumlari okuyan tiiketicilerin,
okuduklart yorumlarin igerigi sebebiyle satin alma ve iletisim davraniglarinda degisme
beklenmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003). Tiketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisme okuduklart yorumun olumlu veya olumsuz olusuna gore
farkli  olabilmektedir. Ornegin diger tiiketiciler tarafindan tavsiye edilen
iriinler/hizmetler daha c¢ok tercih edilitken, olumsuz yorumlarin yapildig:
tiriinler/hizmetler daha az tercih edilir. Iletisim davramist bakimindan ise sanal
platformlarda yer alan yorumlar1 okuyan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
davranisinin etkilenecegi, bu yorumlardan arkadaslarina, akrabalarma vb. bahsedecegi
beklenmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003). Bu baglamda sanal fikir
platformlarindan sosyal oryantasyon motiviyle elde edilen bilgilerin satin alma
davranigina ve iletisim davranisina etkisi olup olmadigi incelenecektir.

Hia: Sanal fikir platformlarindan sosyal oryantasyon motiviyle elde edilen bilgiler satin
alma davranigini etkiler.

Hib: Sanal fikir platformlarindan sosyal oryantasyon motiviyle elde edilen bilgiler
kisiler arasi iletisim davranigini etkiler.

Sistem Avantajlarindan Faydalanma Motivinin Satin Alma ve lletisim
Davramsinda Degisime Etkisi

Sanal birlikler bireylerin elektronik ortamda belirli kurallar altinda iletisim kurduklar
ortamlardir. Internetten kolay ve hizli olarak bilgilerin elde edilebilmesi, sanal ortamda
ya da gergek ortamda alisveris edecek kisilerin internetten markalarla ilgili arastirma
yapmalarina ve oOzellikle iletisim icinde olduklart sanal topluluklarda bireylerin
birbirlerine satin aldiklari iiriinler ya da hizmetlerle ilgili fikirlerini yoneltmelerine
olanak tanimaktadir. Internetin interaktiflik 6zelligi, simirlari ve uzakliklar1 ortadan
kaldiran yapisi, belli ilgi alanlarma sahip bireyleri ortak bir ag iizerinde bir araya
getirebilme 0Ozelligini ortaya koymaktadir (Yeygel, 2006). Sanal birligin yer aldigi
internet sitesinin tasarimi ve pazarlama iletisimi stratejisi bakimindan eAAI geleneksel
AAT’den farklilasmaktadir (Brown ve digerleri, 2007).

Sanal birliklerin yer aldigi internet sitelerinin tasarimi, internet kullanicilarinin
deneyimlerini giiclendirmek anlaminda biiyiik etkiye sahiptir. Internetteki iletigimler
daha anonim, tiiketici taleplerini daha ¢ok karsilayan ve daha ¢ok yolla elde edilebilir
oldugu i¢in, diger insanlarla yiizylize gergeklestirilen iletisimlerden daha ikna edici
olabilmektedir. (Cugelman, 2010). Sanal birlikleri gii¢lendirmenin sadece bilgi
paylagimini motive etmedigi, ayn1 zamanda is siire¢lerine onemli etkide bulundugu;
uygun teknik destek ve iletisim tekniklerinin sanal birliklerin basarisi i¢in gerekli
oldugu belirtilmektedir (Lin ve Lee, 2006). DeLone ve McLean’in giincellenmis bilgi
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sistemleri basart modeli sistem kalitesinin, bilgi kalitesinin ve hizmet kalitesinin hem
kullanic1 memnuniyetini hem de bilgi teknolojileri kullanma davranigsal niyetini
etkiledigini onermektedir (a.g.e). Sanal birlik internet temelli bilgi sisteminin bir tiirii
oldugu i¢in giincellenmis bilgi sistemleri bagar1 modeli sanal birliklerin basarisini
belirleyen unsurlari ortaya ¢ikarmak i¢in uygun bir teorik temel olarak kullanilmaktadir

Uyaran-organizma-tepki modeli baglaminda, ¢evre bireylerin duyussal ve biligsel
deneyimlerini etkileyerek yanasma/kaginma davramiglarini etkilemektedir (Kim ve
digerleri, 2007). Boylece internet sitesinin &zelliklerinin bireylerin bilgi diizeylerini ve
hislerini etkileyerek yanasma yaklasimma yonelmesine neden olabilecektir. Sanal
birligin konumlandig1 internet sitelerinin 6zelliklerinin iiyelerin sanal birlige katilimini
etkiledigi belirtilmektedir. Hennig-Thurau ve digerleri (2004) platformlarin sagladigi
‘kolaylik’ve ‘problem ¢dzme destegi’ rollerini eAAI motivleri olarak ifade etmektedir.
Ridings ve Gefen ise (2006) sanal birliklerin 6zel teknik yonlerinin tiiketicileri e AAI
kurmaya motive ettigini belirtmektedir. Davis’in (1989) Teknoloji Kabul Modeli’ne
gore bilgi teknolojilerinin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydalilik inanglar1
ile tutumlar ve davramis niyeti arasinda iliskiyi s6z konusudur. Bu modele gore,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydalilik inanci tiiketicilerin davranis niyetini
etkileyecek olan tutumlarin gostergesidir (Rotchanakitumnuai ve Speece 2009). Bu
baglamda sanal birliklerden bilgi aramaya iliskin bireyler fayda algiliyor ve bilgi
aramay1 kolay buluyorlar ise, eAAI bilgisi aramaya motive olmalar1 beklenmektedir.
Liu ve Forsythe (2010) sanal bilgi kaynaklarimin kullanim kolayliginin ve yararliliginin
tilketicilerin bu kaynaklardan bilgi arama davranigini olumlu etkiledigini ortaya
cikarmigtir. Bu baglamda aragtirmanin modeli dogrultusunda test edilecek hipotez sanal
fikir platformlarindan sistem avantajlarindan faydalanma motiviyle elde edilen
bilgilerin satin alma davranisi ve iletisim davranisi lizerinde etkili oldugudur.

Hza: Sanal fikir platformlarindan sistem avantajlarindan faydalanma motiviyle elde
edilen bilgiler satin alma davranigini etkiler.

Hap: Sanal fikir platformlarindan sistem avantajlarindan faydalanma motiviyle elde
edilen bilgiler kisiler arasi iletisim davranigini etkiler.

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi Edinme Motivinin Satin Alma ve iletisim
Davramisinda Degisime Etkisi

Schiffman ve Kanuk tarafindan iriin-ilgilenimi motivasyonu olarak tanimlanan,
‘piyasadaki yenilikleri 6grenme istegi’ bir baska grup eAAI motivini olusturmaktadir
(Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Bir {iriin veya iiriin grubuyla ilgilenimi yiiksek olan
bireylerin o driine iligkin bilgi toplama isteginin ve ilgisinin daha fazla olmasi
beklenmektedir (Chan ve Misra, 1990).

Sosyal temelli driin bilgisi edinme motivi hem tiiketicilerin  piyasadaki
yenilikleri/egilimleri 6grenme istegini hem de satin alma kararinin sosyal agidan
desteklenmesi istegini kapsamaktadir. Bu motivasyon tiiketimin sosyal fonksiyonu
baglaminda bilgi arama siireciyle iliskilidir (Han, 2008). Schiffman ve Kanuk
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tiiketicilerin, diger insanlar tarafindan kabul gérmiis ve satin alinan triinleri 6grenmek
amactyla AAI kurmaya motive olduklarini belirtmektedir (a.g.e.). Tiiketiciler ayni
zamanda triinlerin sosyal imajin1 6grenmek i¢in de internette diger tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlere iligkin yorumlarin1 aramaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Sanal
birliklerde yer alan diger tiiketicilerin gorisleri iriiniin popiilaritesine iligkin hem
olumlu hem de olumsuz isaretler saglayarak tiiketicilerin karar alma siireglerine
yardimer olmaktadir (Park ve Lee, 2008). Bu baglamda sanal fikir platformlarindan
sosyal temelli iirlin bilgisi elde etme motiviyle elde edilen bilgilerin satin alma
davranigina ve iletisim davranisina etkisi olup olmadigi incelenecektir.

Hsa: Sanal fikir platformlarindan sosyal temelli iiriin bilgisi edinme motiviyle elde
edilen bilgiler satin alma davranigini etkiler.

Hasp: Sanal fikir platformlarindan sosyal temelli iiriin bilgisi edinme motiviyle elde
edilen bilgiler kisiler arasi iletisim davranigini etkiler.

Arama Zamanm Azaltma Motivinin Satin Alma ve lletisim Davramsinda
Degisime Etkisi

Schiffman ve Kanuk tarafindan, Dichter’in motiv tipolojisinden uyarlanarak, benlik-
ilgilenimi motivasyonu olarak tanimlanan ‘arama zamanini azaltma’ istegi ile aragtirma
yapma motivi, bir bagka grup eAAI motivini olusturmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh
2003).

Gliniimiizde biz insanlar i¢in zaman en kisith kaynaklardan birisi haline gelmistir.
Cogumuz giindelik yasantimizda ev, is, aile ve arkadag c¢evremize iliskin
sorumluluklarimiz1 yerine getirmek i¢in oradan oraya kosusturur dururuz. Boyle bir
ortamda bir¢ok kararimizda oldugu gibi satin alma kararlarimizi da kisith zaman
igerisinde ve zaman baskisi altinda almaktayiz. Ayni1 zamanda piyasada ¢ok ¢esitli {iriin
ve ¢ok sayida bilginin olmasi, tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesini zorlastirdigi
icin, yetkin kaynaklardan tavsiye alinmasi zaman alan arastirma isini bir nebze
kolaylagtirmaktadir. Sanal platformlar ise bu sartlar altinda bize istedigimiz yer ve
zamanda satin almaya iligkin yapacagimiz arastirmalar i¢in etkili bir ¢dziim olmaktadir.
Boylece tiiketiciler zaman kisitlarina ragmen iyi bir aragtirma yapip karar verebilmek
icin sanal platformlara basvurmaktadir.

Haza: Sanal fikir platformlarindan arama zamanini azaltma motiviyle elde edilen bilgiler
satin alma davranisini etkiler.

Hab: Sanal fikir platformlarindan arama zamanini azaltma motiviyle elde edilen bilgiler
kisiler arasi iletisim davranigini etkiler.

Odiillendirilme Motivinin Satin Alma ve iletisim Davramsinda Degisime Etkisi

Tiiketicilere sunulan tesvik edici unsurlarin motive edici 6zelligi bircok g¢alismada
ortaya konulmustur. Vallerand’in (1995;1997) sundugu hiyerarsik motivasyon modeline
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gore teknolojinin stratejik tesvikiyle, o teknolojiyi kullanmaya iligkin digsal motivasyon
saglanmaktadir. Deci ve digerleri (1999) tiiketicilere sunulan 6diil gibi digsal motivlerin,
tilketicilerin i¢csel motivasyonunu etkiledigi belirtmektedir. Bir¢ok sanal platform
okuyucularin1 yorumlari okuma ve degerlendirme karsiliginda dogrudan veya dolayli
olarak odiillendirmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003). Tiiketicilerin eAAl’de
bulunmasin1 tegvik etmek ve bdylece internet sitesinin ‘bilgilendirme’ degerini
arttirmak i¢in kupon veya para yerine gegen puan sunma gibi ekonomik tesvikler sanal
platformlar tarafindan siklikla sunulmaktadir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004).
Tiiketiciler arasinda dogrudan gergeklesen geleneksel AAI’in aksine, eAAI sanal
platform saglayicilar1 vasitasiyla gergeklesmektedir ve ekonomik tesviklerin motive
edici ozelligi eAAl’in bu farkhiligina dayanmaktadir (Han, 2008). Bu sebeple
odiillendirme tiiketicilerin sanal platformlarda yer alan yorumlari okuma davranisinin
bir motivi olarak kabul edilebilir.

Hsa: Sanal fikir platformlarindan 6diillendirilme motiviyle elde edilen bilgiler satin
alma davranigini etkiler.

Hsp: Sanal fikir platformlarindan &diillendirilme motiviyle elde edilen bilgiler kisiler
arasi iletisim davranisini etkiler.

Risk Azaltma Motivinin Satin Alma ve Iletisim Davramisinda Degisime Etkisi

Dichter’in motiv tipolojisinden uyarlanarak, bir baska benlik-ilgilenimi motivasyonu
olarak tanimlanan ‘satin alma riskini azaltma’ istegi ile arastirma yapma motivi, bir
baska grup eAAI motivini olusturmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh 2003).

Artan sayidaki internet kullanici sayisim1 géz Oniinde bulunduran sanal isletmeler ve
hizmet saglayicilar sosyal iliskiler kurmanin yeni bir yolu olan sanal birliklere daha
fazla 6nem vermeye baslamistir (Lin ve Lee, 2006). Sanal birliklerin 6nemi
vurgulanirken, aragtirmacilarda bu birliklerin internet kullanicilari {izerine etkisine
odaklanmaktadir (a.g.e.). Sanal birliklerde yer alan tiiketici goriisleri {iriinlerin
satislarint etkilemektedir (Park ve Lee, 2008). Tiketicilerin bir {irlin/ hizmete iligkin
okuduklart olumlu yorumlar giiven olusmasini saglayarak tiiketicilerin satin alma
kararini etkilemektedir (Cheung ve digerleri 2009). eAAl hem tiiketici karar alma
stirecinde bir girdi hem de satin alma siirecinin bir ¢iktis1 olmaktadir. Satin alma 6ncesi
asamada bir risk azaltma stratejisi olarak tiiketiciler AAI siirecine katilarak iiriin bilgisi
aramaktadir (Lau ve Ng, 2001). AAI ile referans almak bir risk azaltma stratejisi
olabilmektedir (Buttle, 1998). Arndt (1967) tiiketicilerin riskle basa ¢ikmak i¢in daha
fazla AAI mesaji arayisinda olabileceklerini vurgulamaktadir. Giiniimiizde eAAl
kaynagi olan sanal platformlar da tiiketicilere bilgi saglayarak, yeni bir satin almayla
karsilastiklarinda triiniin fiziksel, performans, finansal, sosyal ve psikolojik 6zellikleri
konusunda algiladiklar1 riskin azalmasina yardimei olabilmektedir.

Bu baglamda arastirmanin modeli dogrultusunda test edilecek hipotez sanal fikir
platformlarindan risk azaltma motiviyle elde edilen bilgilerin satin alma davranis1 ve
iletisim davranis1 lizerinde etkili oldugudur.
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Hea: Sanal fikir platformlarindan risk azaltma motiviyle elde edilen bilgiler satin alma
davranigini etkiler.

Heb: Sanal fikir platformlarindan risk azaltma motiviyle elde edilen bilgiler kisiler arasi
iletisim davranigini etkiler

Tablo 2. Arastirma Hipotezlerinin Ozet Tablosu

Ha Sanal fikir platformlarindan sosyal oryantasyon motiviyle elde edilen
bilgiler (a) satin alma, (b) iletisim davranigini etkiler.

Ha Sanal fikir platformlarindan sistem avantajlarindan faydalanma motiviyle
elde edilen bilgiler (a) satin alma, (b) iletisim davranisin etkiler.

Hs Sanal fikir platformlarindan sosyal temelli {irlin bilgisi edinme motiviyle
elde edilen bilgiler (a) satin alma, (b) iletisim davranigini etkiler.

Ha Sanal fikir platformlarindan arama zamanini azaltma motiviyle elde edilen
bilgiler (a) satin alma, (b) iletisim davranigini etkiler.

Hs Sanal fikir platformlarindan ddiillendirilme motiviyle elde edilen bilgiler (a)
satin alma, (b) iletisim davranisin etkiler.

He Sanal fikir platformlarindan risk azaltma motiviyle elde edilen bilgiler (a)
satin alma, (b) iletisim davranisin etkiler.

Arastirmanin temel hipotezlerine ek olarak, belirtilen boyutlarin demografik
degiskenlerle (yas ve cinsiyet) olan iligkisi de incelenmistir.

Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisim Motivleri ile Elde Edilen Bilgilerin
Yaratti1 Satin Alma ve letisim Davramisi Degisimine Cinsiyet ve Yasin Etkisi

Bilgi teknolojileri yasantimizin ayrilmaz bir parcast olduk¢a, kullanict gruplar
arasindaki farkliliklar1 anlama gerekliligi de gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir
(Morris ve digerleri, 2005). Bu sebeple bilgi teknolojilerini kullanmak bakimindan
cinsiyet temelli farkliliklar1 arastirmak faydali sonuglar saglayabilecektir. Onceki
caligmalarda kadinlarin ve erkeklerin bilgi teknolojilerine iligkin farkli bakis agilari
oldugu ortaya ¢ikmistir. Li ve digerleri (2001) genellikle kadinlarin bilgi teknolojilerini
erkeklerden daha az faydali bulduklarint belirtilmektedir. Bunun sebebi ise kadinlarin
bilgi teknolojilerini erkeklerden daha az kullanmalari, bilgisayar kullanmaktan
kaginmalar1 ve yetkinliklerine giivenmemeleri olarak ifade edilmektedir (Durndell ve
Haag, 2002).

Bilgi teknolojileri kullanma niyetine iliskin gergeklestirilen ¢alismalarda, erkeklerin
kadinlardan daha fazla ‘fayda algisina’ sahip olduklari goriilmektedir (Venkatesh ve
Morris, 2000). Algilanan faydalilik, algilanan avantajlarla iliskili oldugu i¢in bu
avantajin, kadinlara gore erkeklerin davramislarinda daha Dbelirleyici olmasi
beklenmektedir (Slyke ve digerleri, 2010). Ayn1 zamanda erkeklerin satin alma karar
stireglerinde ‘zaman tasarufu’ amacinin biiyiikk 6neme sahip oldugu belirtilmektedir
(a.g.e.). Yani erkekler satin alma karar siireglerinin her agsamasinin kisa zamanda
tamamlanmasini tercih etmektedir. Bu agiklamalar baglaminda, ‘sistem avantajlarindan
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faydalanma’ ‘arama zamaninit azaltma’, ‘6diillendirilme’ ve ‘risk azaltma’ motivleri ile
satin alma ve iletisim davranisinda degisim iligkisine, erkeklerin kadinlardan daha fazla
olumlu etkisinin olmasi1 beklenmektedir.

Internet kullanma motivasyonlarma iliskin gerceklestirilen calismalarda da kadinlar ve
erkekler agisindan farkliliklar goriilmektedir. Weiser (2000) erkeklerin interneti daha
¢ok eglence, zaman gegirme ve fonksiyonel amaglarla kullandigimi, kadinlarin ise daha
¢ok iletisim ve etkilesim kurmak amaciyla kullandiklarini ifade etmektedir. Kadinlarin
erkeklerden daha fazla sosyal ve kisisel aglara bagli olduklar belirtilmektedir (Wood ve
Rhodes, 1992). Ayni zamanda kadinlar sosyal etkilesimlere daha agiktir ve satin alma
kararlar1 arkadaglarinin fikirlerinden daha fazla etkilenmektedir (Shoaf ve digerleri
1995). Bu sebeple ‘sosyal oryantasyon’ ve ‘sosyal temelli iiriin bilgisi edinme” motivleri
ile satin alma ve iletisim davranmginda degisim iliskisine, kadinlarin erkeklerden daha
fazla olumlu etkisinin olmasi beklenmektedir.

Bazi bilimsel ¢aligma sonuglarina gore yasi daha biiylik tiiketicilerin bilgi arama
davranigi, geng tiiketicilerin bilgi arama davranigindan farklilagsmaktadir (Cole ve
Balasubramanian, 1993). Ciinkii yas1 biiyiik tiiketicilerin satin alma kararlarinda
deneyimlerine daha fazla giivendikleri belirtilmektedir. Yasi daha biiyiik olan tiiketiciler
giderek azalan hafiza kapasitesine sahip olduklar icin fazla sayida alternatifi
hafizalarina alip degerlendirmemektedirler (a.g.e.). Bunun sonucunda geng tiiketiciler
kadar bilgi arayisinda olmamaktadirlar. Bu baglamda geng tiiketicilerin, yas1 biiyiik
tilketicilerden daha fazla bilgi arayisinda olmasi ve satin alma ve iletisim davranisindaki
degisime daha fazla olumlu etkide bulunmas: beklenmektedir.

Tanmmlayici Bilgiler

Anket c¢alismasina katilan cevaplayicilarin demografik &6zellikleri, internet kullanma
sikliklar1 ve amaglari, internette yorum okuduklari sanal platformlar ve ilgili yorumun
ait oldugu iriin ve hizmet kategorilerine iligskin frekanslar ¢alismanin bu béliimiinde
tablolar araciligi ile ele alinmaktadir.

Orneklemin Demografik Ozellikleri
Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, mesleki durum, gelir,

medeni durum gibi demografik oOzelliklerine c¢alismanin bu bdliimiinde yer
verilmektedir. Tablo 3°te demografik veriler 6zetlenmektedir.
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Tablo 3. Demografik Ozellikler

Ozellik Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Cinsiyet

Kadin 606 50,5
Erkek 595 49,5
Yas

16 — 20 yas 337 28,0
21 — 25 yas 289 24,0
26 — 30 yas 192 16,0
31 —35 yas 139 10,9
36 — 40 vyas 119 9,8
41 — 45 yas 58 47
46 — 50 yas 41 3,3
50 yasg iizeri 34 2,8
Medeni Durum

Evli 400 33,2
Bekar 801 66,8
Cocuk Sayist

Yok 861 71,7
1 142 11,8
2 129 10,7
3 48 4,0
4 15 1,2
4’ten fazla 6 0,5
Hanehalk

1 83 6,9
2 142 11,8
3 297 24,7
4 392 32,6
5 197 16,4
6 ve daha fazla 90 7,5
Ogrenim Durumu

Cevap yok 5 0,4
Okur/yazar 6 0,5
Tlkokul 65 54
Ortaokul 105 8,7
Lise 466 38,8
Yiksekokul 110 9,2
Universite 421 35,1
Yiksek lisans 20 1,7
Doktora 3 0,2
Gelir

Cevap yok 4 0,3
Asgari licret alt1 53 4.4
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Asgari iicret — 1000 TL 178 14,8
1100 TL — 1500 TL 258 21,5
1600 TL — 2000 TL 267 22,2
2100 TL — 2500 TL 179 14,9
2600 TL —3000 TL 92 7,7
3100 TL — 3500 TL 67 5,6
3600 TL —4000 TL 35 2,9
4000 TL tizeri 68 57
Toplam 1200 100,0

Tabloda belirtildigi iizere anket ¢alismasina katilan cevaplayicilarin yaklasik %50’si
kadin, %50’si erkektir. Calismada cinsiyet gruplarmin dengede tutulmasina 6zen
gosterilerek Tirkiye niifus 6zelliklerine uyum saglanmaya calisilmistir. Yas gruplarinda
ise %21,’lik oranla 31-40 yas arasi tiiketicilerin anket ¢alismasinda katilimer olarak yer
aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin yine %40°lik biiyiik bir kismi 21-30 yas araliginda
yer almaktadir. Yani toplami alindiginda yaklasik %61 oranla 21-40 yas aras literatiirce
satin alma giicline sahip bireyler, diger tiiketicilerin iiriin, hizmet ve sirketlere iligkin
yapmis olduklari yorumlar1 internetten okuma davranisii  belirlemeye iligkin
anketimizin cevaplayicisi olmustur.

Katilimecilarin - yaklasik %67°si bekar, %331 evlidir. Cevaplayicilarin  6grenim
durumlar1 ele alindiginda ise orneklemin %5’inin en az ilkokul mezunu oldugu
goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin %9’u ortaokul, %40°1 lise, %9’u yiiksek okul ve
%35’1 tiniversite mezunudur. Lisans iistii egitim derecesine sahip katilimeilarin orani ise
yalnizca %2 diizeyindedir. Katilimeilarin gelir diizeyleri ise %4 iiniin asgari licretten az
bir gelire sahip oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin yaklagik yarisina yakini 1.100 —
2.000 TL arasinda bir aylik ortalama gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin yaklagik
%22’si 2.100 — 3.000 TL arasinda bir gelir diizeyine sahipken, yaklasik %14’ 3.000
TL’den fazla aylik ortalama gelire sahiptir. Katilimcilarin mesleki durumlarini ortaya
koyan sonuglara ise Tablo 4’de yer verilmektedir.
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Tablo 4. Meslek Gruplari

Meslek Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Akademisyen 5 0,4
Asker 6 0,5
Devlet Memuru 59 4,9
Emekli 13 1,1
Esnaf 60 5,0
Ev Hanimi 108 9,0
Isci 86 7.2
Issiz 46 3,8
Nitelikli Serbest Meslek 35 2,9
@grenci 448 37,3
Cgretmen 60 5,0
Ozel Sektorde Memur 74 6,2
Ozel Sektorde Yonetici 13 1,1
Polis 9 0,7
Satis Temsilcisi 41 3,4
Serbest Meslek 62 52
Teknisyen 28 2,3
Tiiccar/Sanayici 4 0,3
YOnetici 10 0,8
Diger 34 2,8
Toplam 1200 100,0

Uriin veya Hizmetlere iliskin Yorumlarin Okundugu Sanal Platform Tiirleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin internette diger tiiketicilerin bir iiriin, hizmet veya
bir sirkete iliskin yapmis olduklart yorumlart okuduklari sanal platform tiirlerine iligkin
bilgilere g¢alismanin bu bolimiinde yer verilmektedir. Tablo 5°de sanal platform
tiirlerine iliskin bilgiler 6zetlenmektedir.

Tablo 5. Uriin/Hizmet veya Sirketlere iliskin Yorumlarin Okundugu

Sanal Platform Tiirleri

Sira Platform Tiirii Tiiketici Sayis1 | Oran (%)
(n)
1 Web portallari 412 34,3
2 Forumlar 241 20,1
3 Sikayet siteleri 202 16,8
4 Online agik artirma siteleri 181 15,1
5 Online perakendeci siteleri 149 12,4
6 Web giinceleri/bloglar 316 26,3
7 Diger 28 2,3
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Calismaya katilan cevaplayicilarin yaklasik %34’ iiriin/hizmet veya sirketlere iliskin
diger tiiketicilerin yorumlarin1  Oncelikle internetteki portallardan  (6rnegin
facebook.com gibi) okuduklarini belirtmektedir. Katilimcilarin %20’si ikinci olarak
forumlardan, yaklasik %17’si ise liglincii sirada sikayet sitelerinden yorum okumayi
tercih ettiklerini belirtmektedir. Dordiincii sirada %15°lik oranla sanal agik arttirma
siteleri yer alirken, besinci sirada %12’°lik oranla sanal perakendeci siteleri, altinci
sirada ise %26 oranla web giinceleri/bloglar yer almaktadir.

Okunan Yorumlarin Ait Oldugu Uriin veya Hizmet Kategorileri
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin internette okuduklar: yorumlarin ait oldugu iiriin
veya hizmet kategorilerine iliskin bilgilere ¢alismanin bu boliimiinde yer verilmektedir.

Tablo 6’da iiriin veya hizmet kategorilerine iligkin bilgiler 6zetlenmektedir.

Tablo 6. Okunan Yorumlarin Ait Oldugu Uriin veya Hizmet Kategorileri

Tiiketici Tiiketici

Sayisi Sayisi
Alkollii igecekler 92 Otomotiv 305
Doktor/avukat 85 Oyuncak ve ¢ocuk iiriinleri | 72
Ecza 83 Perakende 125
Eglence 524 Restoran 199
Elektrikli {irtinler 294 Sigorta 123
Finans 162 Spor malzemeleri 273
Giyim 601 Telekomiinikasyon 262
Kisisel bakim 377 Temizlik tiriinleri 151
Kozmetik 442 Tur/otel bilgisi 251
Mobilya ve ev esyalart | 222 Yiyecek ve icecek 243

Ankete katilan tiiketicilerin en fazla giyim, eglence ve kozmetikle ilgili diger tiiketici
yorumlarimi okuduklart goriilmektedir. Kisisel bakim, otomotiv, elektrikli {irlinler, spor
malzemeleri, telekomiinikasyon, tur/otel bilgisi kategorileri ise siklikla diger tiiketici
yorumlarmin okundugu diger iiriin/hizmet kategorileridir. Oyuncak ve ¢ocuk iiriinleri,
ecza, doktor/avukat ve alkollii igecekler iiriin/hizmet kategorileri ise diger tiiketici
yorumlarinin az siklikla okundugu iiriin/hizmet kategorileridir.

interneti Kullanma Amaclari

Ankete katilan tiiketicilerin interneti kullanma amaglarinin ilk sirasinda ‘arkadaslarla
iletisim kurma amac1’ yer almaktadir. ikinci sirada ‘e-posta gonderme amact’, iigiincii
sirada ise ‘arastirma yapma amaci’ yer almaktadir. ““Eglence amacli gezinmek’, ‘gazete
okumak’ ve ‘bankacilik islemlerini ger¢eklestirmek’ amaglari ise sirasiyla dordiinci,
besinci ve altinct sirada yer almaktadir. Sanal aligveris yapma amaci’ ise kullanicilarin
interneti kullanma amaglarinin en alt siralarinda yer almaktadir.
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Tablo 7. Katilimeilarin Interneti Kullanma Amaglari
Sira Platform Tiirii Tiiketici Oran (%)
Sayisi (n)
1 Arkadaslarimla iletisim kurmak i¢in 474 39,5
2 E-posta gondermek icin 282 23,5
3 Arastirma yapmak i¢in 283 23,6
4 Eglence amagli gezinmek icin 290 24,1
5 Gazete okumak i¢in 271 22,6
6 Bankacilik islemlerini ger¢eklestirmek icin | 244 20,3
7 Online aligveris yapmak icin 415 34,6
8 Diger 29 2,4

Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bolimiinde tiiketicilerin sanal platformlarda yer alan diger tiiketici
gorislerini okuma motivlerini ve bu motivlerin tiiketicilerin satin alma ve iletisim
davranigina etkisinin arastirilmasinda izlenen yonteme iliskin Dbilgilere yer
verilmektedir.

Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin davraniglarina bir genelleme yapabilme amacini da
iceren arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan ve farkli sosyoekonomik 6zellikler
gosteren tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamima ulagmak neredeyse
imkansiz oldugundan ana kiitleden, ana kiitleyi temsil etme giiciine sahip bir drneklem
alan Orneklemesi yontemi kullanilarak seg¢ilmistir. Arastirmada iki asamali alan
orneklemesi kullanilmistir. Buna gore birinci agsamada Tirkiye’nin 7 cografi
bolgesinden, bolgeleri temsil giicline sahip iller, niifuslari géz 6niinde bulundurularak
secilmistir. Tkinci asamada ise secilen illerden bdlgelerin niifusuna gore oransal olarak
toplam Orneklem hacmini olusturacak kisilerden ne kadarmin segilen illerden olmasi
gerektigi belirlenmistir. Belirlenen 6rnekleme, segilen illerden farkli sosyoekonomik
ozellikler gosteren semtlerden secilen tiiketicilerle hanelerinde goriisiilerek ulasilmustir.
Arastirma esnasinda karsilasilabilecek problemler gbz 6niinde bulundurularak aragtirma
orneklemi 1200 kisi olarak belirlenmistir.

Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin amaglarina uygun olarak veriler birincil veri toplama yontemlerinden yiiz
ylize goriisme teknigi ile dnceden kapali uglu sorularla yapilandirilmis anket formu
kullanilarak toplanmustir. Arastirma igin yapilandirilan anket igin gergeklestirilen ilk 6n
test aragtirma Ornegini temsil edecek sekilde segilen 25 kisiyle gergeklestirilmistir.
Kisisel gorisme seklinde gerceklestirilen bu ilk on testte cevaplayicilarin sorularin
anlasilabilirligi, igerigi ve uzunlugu gibi konularda goriisleri alinmistir. Asil ¢aligmada
veriler, aragtirma amaglarina uygun olarak secilen drnek tizerinde uygulanmak iizere
gelistirilmis bir anket araciligiyla toplam 14 anket6r tarafindan 7 ilden es zamanl olarak
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toplanmustir. Illerde yapilan goriismeler farkli sosyoekonomik diizeyleri temsil eden
semtlerde gerceklestirilmistir. Anket caligmasina goniillillik esasina bagli olarak
katilmay1 kabul eden ve arastirmanin konusu geregi tiiketici olarak belirli bir biling
diizeyine sahip olabilecegi diisliniilen 16 yas {izeri bireyler dahil edilmistir. Anketorler,
anketi uygulamadan &nce karsilarindaki kisiye bir iiriin ya da hizmet satin almadan dnce
internetten o iirline ve hizmete iliskin diger tiiketici yorumlarin1 okuyup okumadiklarini
sormustur. Cevabin olumlu olmasi durumunda anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Tablo 8’de her bir cografi bolgeyi temsilen segilen il ve bu illerden segilecek
orneklemin ilgili illerin niifusunun toplam niifusa oranmna goére dagilimma yer

verilmektedir.

Tablo 8. Orneklemin illere Gore Dagilin

Bolgeler iller Secilecek Kisi Sayisi
Akdeniz Adana 100

I¢ Anadolu Ankara 180

Karadeniz Samsun 50

Ege Izmir 130

G. Anadolu Gaziantep | 80

Marmara Istanbul 610

Dogu Anadolu | Erzurum 50

Toplam 1200

Anket Formu ve Olgekler

Arastrmanin  amaclart  dogrultusunda hazirlanan anket formu ¢ boélimden
olusmaktadir. flk bdliimde katilimcilarin internette diger tiiketicilerin bir iiriin, hizmet
veya bir sirkete iligkin yapmis olduklari yorumlar1 okuma motivlerini belirlemeye
yonelik 23 ifadeyi igeren bir Olgege yer verilmektedir. Bes noktali Likert Slgegi
kullanilarak cevaplayicilarin her bir ifadeye katilma derecelerini “5S:Kesinlikle
Katiliyorum; 4:Katiliyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2:Katilmiyorum;
1:Kesinlikle Katilmiyorum” olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir. Olgegin
gelistirilmesinde konu ile ilgili cesitli ¢alismalardan yararlanilmistir. Yorum okuma
motivlerini belirlemeye iligkin ifadeler Han (2008), Sun ve digerleri, (2006), Lin ve
Lee, (2006), Dholakia ve digerleri (2004), Hennig-Thurau ve digerleri (2004), Ridings
ve Gefen (2004), Hennig-Thurau ve Walsh (2003), Childers ve digerleri, (2001)
calismalarindan adapte edilmistir. Ilk bdliimde ayrica katilmcilarin internette yer alan
diger tiiketicilerin yapmis olduklart bir iiriin, hizmet veya bir sirkete iligkin okuduklari
yorumlarin satin alma ve iletisim davranislarina etkisini belirlemeye 6 ifadeyi igeren bir
Olgege yer verilmektedir. Bes noktali Likert 6lgegi kullanilarak cevaplayicilarin her bir
ifadeyi gergeklestirme sikliklarint “5:Her zaman; 4:Sik sik; 3:Bazen; 2:Nadiren;
1:Higbir zaman” olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir. Olgegin gelistirilmesinde
Hennig-Thurau ve Walsh (2003) ¢alismasindan yararlanilmastir.
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Ikinci boliimde katilimcilara internette diger tiiketicilerin bir iiriin, hizmet veya bir
sirkete iliskin yapmis olduklar1 yorumlar1 okuduklar1 sanal platformlar ve yorumlarin
ilgili oldugu {irtin/hizmet tiirleri sorulmustur. Bu bolimde ayni zamanda internet
kullanma aligkanliklarina iligkin sorular bulunmaktadir. Anket formunun iigiincii
bdliimiinde ise demografik sorular yer almaktadir.

Kesfedici Faktor Analizi

Tiiketicilerin sanal fikir platformlarinda yer alan diger tiiketici goriislerini okuma
motivlerinin belirlenmesi amaciyla 23 ifadeyi igeren Slgege kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Tabloda goriildiigii gibi, 23 degisken, 6 faktor altinda toplanmigtir ve
acikladiklar1 varyansin %63 oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Kesfedici Faktér Analizi

FAKTOR YUKLERI

DEGISKENLER (0=0,901) f1 f2 fa fa fs  ffs
Faktor 1: Sosyal Oryantasyon (0=0,840)

diger kisilerle kendimi karsilastirabilirim. ,632
diger insanlarin da benzer problemleri

yasadigin1 gordiigiimde

kendimi daha iyi hissederim. ,731
boylece satin alma kararimin dogrulugunu|
onaylayabilirim. ,649

diger miisterilerin katkilar1 benim dogru satin|
alma karar1

almami saglar. 675
benzer ilgileri paylagan ¢esitli insanlarlal
iletisim kurmus olurum ,703
iirtinle ilgili digerlerinin fikirleri benim igin|
Onemlidir ,647

Faktor 2: Sistem Avantajlarindan
Faydalanma (0=0,813)

istedigim zaman bilgi toplayabilirim. 117
istedigim yerde aragtirma yapabilirim. 117
arastirma yaparken beni kisitlayan seyler|

yoktur. ,687
clinkii hi¢ harcama yapmadan bilgi toplamis

olurum. 731
aradigim bilgilere kolayca ulagabilirim. ,683
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Faktor 3: Sosyal Temelli Uriin Bilgisi
[Edinme (0= 0,777)

yeni iirlin ve hizmetlerden haberdar olmak]
isterim

piyasadaki yenilikleri 6grenmek isterim
iriiniin popiiler olup olmadigini
0grenebilirim

iiriinlerin sosyal imajini 6grenmis olurum
insanlarin genellikle hangi {irlinleri satin
aldigini 6grenirim

,758
729

,679
,593

,525

Faktor 4: Arama Zamanmm Azaltma
(0=0,769)

aligveristen Once bilgi toplayarak biiyiik
miktarda zaman kazanirim.

triin kalitesiyle ilgili hizli bir sekilde bilgi
toplamis olurum.

bilgi toplamak i¢in daha az c¢abalamig
olurum.

,738
,758

671

Faktor 5: Odiillendirilme (a=0,900)

yorumlart okumak ve degerlendirmek banal
odiil

(hediye gibi) kazandirir.

yorumlart okumak ve degerlendirmek banal
parasal getiri

(indirim kuponu, para puan gibi) saglar.

,901

913

Faktor 6: Risk Azaltma (0=0,675)

koti bir Tirtin almak istemiyorum.

aldigim karardan pisman olmak istemiyorum.

, 742
784

)Aciklanan Varyans (%63)

%33

%9

%7

%6

%4

%4

KMO: ,911
Bartlett Testi: Yaklasik Ki-Kare: 11012.476

(253 sd., ,000 anlamlilik diizeyi)

Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Doniistiirmesi

Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisim Motivlerinin Satin Alma Davrams

Uzerine Etkisi

Bagimsiz degisken eAAI motivleri ile bagimli degisken satin alma davramisinda
degisme arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek icin basit regresyon analizinden
yararlamlmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,097 olarak bulunmustur. Sifir ile bir
arasinda bir deger olmasi beklenen bu degerin Likert 6lcegi ile Olglilmiis verilerin
kullanilmas1 ve caligmada satin alma davraniginda degisimi agiklamada kullanilan
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degiskenlerin sayica fazla olmasi dolayistyla sifira yakin bir deger almasi normal ve
beklenen bir durumdur.

Tablo 10. Elektronik Ortamda Agizdan Agiza Iletisim Motivlerinin Satin Alma
Davranisinda Degisime Etkisine Iliskin Regresyon Sonuclari

R?= 0,097 Beta Standart Hata |p degeri
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,161 0,28 0,000
Sistem Avantajlarindan Faydalanmal0,155 0,28 0,000
Motivi

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi Edinme0,068 0,28 0,013
Motivi

IArama Zamanim Azaltma Motivi 0,090 0,28 0,001
Odiillendirilme Motivi 0,170 0,28 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,073 0,28 0,009

Tabloda belirtildigi {izere sosyal oryantasyon motivine ait katsay1 tahmini 0,161 olup, p
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hia hipotezi kabul edilerek, diger tiiketici
gorislerini elde etmeye iliskin sosyal oryantasyon motivinin satin alma davranisinda
degisime pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmustir.

Onceki galismalarda sanal birliklerin, sistem kalitesi ve hizmet kalitesinin, sagladiklar1
‘kolaylik’ve ‘problem ¢ozme destegi’ rollerinin kullanicilarin bilgi alig-verislerini
etkiledigi goriilmiistiir. Bu bakimdan sanal platformlardan sistem avantajlarindan
yararlanma motiviyle elde edilen bilgilerin, tiiketicilerin satin alma davraniginda
degisime neden olacagi beklenmektedir. Tabloda goriildiigii iizere sistem
avantajlarindan faydalanma motivine ait katsayr tahmini 0,155 olup, p degeri 0,000
olarak bulunmustur. Buna gore H. hipotezi kabul edilerek, diger tiiketici goriislerini
elde etmeye iliskin sistem avantajlarindan faydalanma motivinin  satin alma
davraniginda degisime %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu
sonucuna varilmistir.

Tiiketiciler internette diger tiketicilerin {iriin ve hizmetlere iliskin yorumlarini,
piyasadaki yenilikleri 6grenmek, {irlinlerin sosyal imajin1 ve popiilaritesini 6grenmek
amaciyla da arastirmaktadir. Bu tiir bilgiler sosyal temelli {riin bilgisi olarak
isimlendirilmektedir. Bu bakimdan sanal platformlardan sosyal temelli {irin bilgisi
edinme motiviyle elde edilen bilgilerin, tiiketicilerin satin alma davraniginda degigsime
neden olmasi beklenmektedir. Tabloda goriildiigii gibi sosyal temelli {iriin bilgisi
edinme motivine ait katsay1 tahmini 0,068 olup, p degeri 0,013 olarak bulunmustur.
Buna gore Hsa hipotezi kabul edilerek diger tiiketici goriislerini elde etmeye iliskin
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sosyal temelli iiriin bilgisi edinme motivinin satin alma davranisinda degisime %5
anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce ‘arama zamanini azaltma’ istegi
ilgi arastirma yapma motivi, bir baska grup eAAI motivini olusturmaktadir. Yiiriitiilen
analiz sonug¢lart arama zamanini azaltma motivine ait beta katsayisinin 0,090 olup, p
degerinin ise 0,001 oldugunu gostermektedir. Haa hipotezi kabul edilmistir. Buna goére
arama zamanini azaltma motivi motivinin satin alma davranisinda degisime pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketicilerin eAAI’de bulunmasim tesvik etmek igin kupon veya para yerine gegen
puan sunma gibi ekonomik tegvikler sanal platformlar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Odiil kazanma motiviyle sanal platformlardan elde edilen bilgilerin,
satin alma davramgsinda degisime neden olmasi beklenmektedir. Odiillendirilme
motivine ait katsay1 tahmini 0,170 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore
Hs. hipotezi kabul edilerek, ilgili diger tiiketici goriislerini elde etmeye iligkin
odiillendirilme motivinin satin alma davranisinda degisime %5 anlamlilik diizeyinde
pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna vartlmistir.

Tabloda goriildiigi gibi risk azaltma motivine ait katsayi tahmini 0,073 olup, p degeri
0,009 olarak bulunmustur. Buna gore Hea hipotezi kabul edilerek diger tiiketici
goriislerini elde etmeye iligkin risk azaltma motivinin satin alma davranisinda degisime
pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.

Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisim Motivlerinin Tiiketicilerin Tletisim
Davramsi Uzerine Etkisi

Bu boliimde eAAl motivleri olarak siniflandirilan ‘sosyal oryantasyon’, ‘sistem
avantajlarindan faydalanma’, ‘sosyal temelli {iriin bilgisi’, ‘arama zamanini azaltma’,
‘odiillendirilme’ ve ‘risk azaltma’ motivlerinin, tiiketici iletisim davraniginda degisime
etkisini belirlemeye iliskin gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir.

Sanal platformlarda yer alan diger tiiketicilere ait yorumlar: okuyan tiiketicilerin iletisim
davranisinin etkilenecegi, bu yorumlardan arkadaslarina, akrabalarina vb. bahsedecegi
beklenmektedir.
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Tablo 11. Elektronik Ortamda Agizdan Agiza lletisim Motivlerinin letisim
Davraniginda Degisime Etkisine Iligkin Regresyon Sonuglari

R?= 0,116 Beta Standart Hata p degeri
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,215 0,27 0,000
Sistem Avantajlarindan | 0,128 0,27 0,000
Faydalanma Motivi

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | 0,071 0,27 0,009
Edinme Motivi

Arama Zamanm Azaltma | 0,106 0,27 0,000
Motivi

Odiillendirilme Motivi 0,175 0,27 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,078 0,27 0,004

Tabloda gorildiigii gibi sosyal oryantasyon motivine ait katsayi tahmini 0,215 olup, p
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hip hipotezi kabul edilerek, diger tiiketici
gorislerini elde etmeye iligkin sosyal oryantasyon motivinin iletisim davranisinda
degisime %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.
Sistem avantajlarindan faydalanma motivine ait katsayi tahmini ise 0,128 olup, p degeri
0,000 olarak bulunmugtur. Buna gore Hz, hipotezi kabul edilmistir. Sistem
avantajlarindan faydalanmak amaciyla sanal platformlardan diger tiiketici goriislerini
elde eden bireylerin iletisim davranisinda degisme olmaktadir.

Internette, piyasadaki yenilikleri, iiriinlerin sosyal imajin1 ve popiilaritesini 6grenmek
amaciyla diger tiiketici goriislerini arastiran bireylerin, dgrendikleri bilgileri
cevresindeki yakinlarina da aktaracagi on goriilmektedir. Tabloda belirtildigi iizere
sosyal temelli {iriin bilgisi edinme motivine ait katsay1 tahmini 0,071 olup, p degeri
0,009 olarak bulunmustur. Hap hipotezi kabul edilerek, diger tiiketici goriislerini elde
etmeye iligkin sosyal temelli iriin bilgisi edinme motivinin iletisim davranisinda
degisime %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.
Arama zamanint azaltma motivine ait katsay1 tahmini ise 0,106 olup, p degeri 0,000
olarak bulunmustur. Buna gore Hap hipotezi kabul edilerek diger tiiketici goriislerini
elde etmeye iligkin arama zamanini azaltma motivinin iletisim davraniginda degigime
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Kupon veya para yerine gegen puan gibi ekonomik tesvikleri elde etmek amaciyla sanal
platformlardan diger tiiketici goriislerini arastiran bireylerin iletisim davraniginda
degisme olmasi beklenmektedir. Tabloda goriildiigli gibi odiillendirilme motivine ait
katsay1 tahmini 0,175 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hsp hipotezi
kabul edilmistir. Diger tiiketici goriislerini elde etmeye iliskin ddiillendirilme motivinin
iletisim davraniginda degisime anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Risk azaltma motivine ait katsay1 tahmini ise 0,078 olup, p degeri 0,004
olarak bulunmustur. Buna gére Hen hipotezi kabul edilerek diger tiiketici goriislerini
elde etmeye iligkin risk azaltma motivinin iletigim davranmiginda degisime %35 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna vartlmustir.
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Cinsiyetin eAAI Motivleri ile Satin Alma ve fletisim Davramsinda Degisme
Arasindaki Iliskiye Etkisi

Regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenlerin en az esit aralik dlgeginde
Olgiilen siirekli degiskenler olmalari ve normal dagilim gdstermeleri gerekmektedir.
Ancak bazi arastirmalarda istisna olarak smiflama Olgegine giren bagimsiz
degiskenlerinde bagimli degisken tizerindeki etkilerini incelemek istenebilir. Analizde
smiflamali degisken, diizeylerinden biri dista birakilarak diizey sayisinin bir eksigi
(kategori-1) kadar fiiretilen ve “dummy” degisken olarak isimlendirilen yeni golge
degisken olusturulmustur. Calismada yer alan ‘cinsiyet’ siireksiz degiskeni regresyon
analizine “dummy degigsken” olarak kodlanarak dahil edilmistir. Cinsiyet degiskeninde
erkek kategorisi “0” kodlanarak dummy degisken yapilmistir.

Tablo 12. eAAl Motivleri ile Satin Alma Davramsinda Degisme Arasindaki Iliskiye
Cinsiyetin Etkisi

R?= 0,108 Beta Standart Hata | p degeri
Sabit 0,033 0,039 0,396
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,161 0,038 0,000
Sistem Avantajlarindan | 0,181 0,039 0,000
Faydalanma Motivi

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | 0,121 0,039 0,002
Edinme Motivi

Arama Zamanini Azaltma Motivi | 0,144 0,037 0,000
Odiillendirilme Motivi 0,206 0,038 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,057 0,040 0,157
Cinsiyet -0,065 0,055 0,236
Sosyal Oryantasyon | -0,002 0,055 0,976
Motivi*Cinsiyet

Sistem Avantajlarimdan | -0,062 0,055 0,263
Faydalanma Motivi*Cinsiyet

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | -0,118 0,055 0,034
Edinme Motivi*Cinsiyet

Arama Zamanmm | -0,130 0,055 0,019
Azaltma*Cinsiyet

Odiillendirilme Motivi*Cinsiyet -0,075 0,055 0,174
Risk Azaltma*Cinsiyet 0,016 0,055 0,768

Tabloda goriildiigli gibi ‘sosyal temelli iiriin bilgisi edinme’, ve ‘arama zamanini
azaltma’ motivlerinin satin alma davraniginda degisme iizerindeki etkisi kadinlarda
erkeklere gore anlamli derecede daha diistiktiir.
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Tablo 13. eAAI Motivleri ile Iletisim Davranisinda Degisme Arasindaki liskiye
Cinsiyetin Etkisi

R?=0,124 Beta Standart Hata | p degeri
Sabit 0,008 0,039 0,835
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,218 0,038 0,000
Sistem Avantajlarindan | 0,152 0,038 0,000
Faydalanma Motivi

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | 0,122 0,038 0,001
Edinme Motivi

Arama Zamanini Azaltma Motivi | 0,041 0,037 0,259
Odiillendirilme Motivi 0,188 0,038 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,085 0,040 0,033
Cinsiyet -0,019 0,054 0,726
Sosyal Oryantasyon | -0,012 0,055 0,820
Motivi*Cinsiyet

Sistem Avantajlarindan | -0,056 0,055 0,302
Faydalanma Motivi*Cinsiyet

Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | -0,099 0,055 0,071
Edinme Motivi*Cinsiyet

Arama Zamanmm | 0,137 0,055 0,013
Azaltma*Cinsiyet

Odiillendirilme Motivi*Cinsiyet -0,026 0,055 0,632
Risk Azaltma*Cinsiyet -0,018 0,055 0,743

Tabloda goriildiigii gibi, ‘arama zamanini azaltma’ motivi ile iletisim davranisinda
degisme arasindaki iligkiye cinsiyetin etkisi, pozitif yonde ve anlamli (p<,05) ¢cikmustir.
‘Arama zamanini azaltma’ motivinin iletisim davramigi lizerindeki etkisi erkeklerde
kadinlara gore anlamli derecede daha diigiiktiir.

Daha o6nce de belirtildigi gibi bilgi teknolojilerini ve interneti kullanma davranislari
bakimindan kadmlar ile erkekler arasinda farkliliklar vardir. Erkekler bilgi
teknolojilerini kadinlardan daha faydali bulmakta ve interneti daha ¢ok fonksiyonel
amaglarla kullanmaktadir. Kadinlar ise interneti daha ¢ok haberlesme ve sosyallesme
amaciyla kullanmaktadir. ‘Sosyal temelli {irlin bilgisi edinme’ motivi ile satin alma
davraniginda degisim iliskisine, erkeklerin kadinlardan daha fazla olumlu etkisinin
oldugu goriilmektedir. Yani erkekler internetten piyasadaki yenilikleri, yeni iiriin ve
hizmetleri, popiiler iiriinleri sorgulayarak, satin alma tercihlerine kadinlardan daha fazla
yon vermektedir. Ayni zamanda ‘arama zamanini azaltma’ motivi ile elde edilen bilgiler
erkeklerin satin alma tercihlerini daha fazla etkilemektedir. Kisa zamanda ve gaba
harcamadan bilgi toplayan erkekler satin alma kararlarin1 gozden gegirerek, tercihlerini
daha fazla degistirmektedir. ‘Arama zamaninm azaltma’ motivi ile iletisim davraniginda
degisim iligkisine ise, kadinlarin erkeklerden daha fazla olumlu etkisinin oldugu
goriilmektedir. Kadinlar kisa zamanda, hizlica elde ettikleri bilgileri yakinlarina, es dost
ve arkadaglarina erkeklerden daha fazla anlatmaktadir.

219



Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivlerinin Tiiketici Satin Alma ve iletisim Davranisina
Etkisi

Yasin eAAT Motivleri ile Satin Alma ve Iletisim Davramsinda Degisme Arasindaki
Hiskiye Etkisi

Daha oOncede belirtildigi gibi yas1 biiyiik tiiketiciler satin alma kararlarinda
deneyimlerine daha fazla giivenmekte ve azalan hafiza kapasiteleri sebebiyle geng
tiiketicilerden daha az bilgi arayisinda olmaktadir. Bu nedenle geng tiiketicilerin, yast
biiyiik tiiketicilerden daha fazla bilgi arayisinda olmasi beklenmektedir. Arastirmanin
sonuglarina baktigimizda ise internette iriinlere/hizmetlere iliskin diger tiiketici
yorumlarini arastirdiklarini belirten bireylerin yaklasik %80’inin 16-35 yas araliginda
yer aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle 35 yas sinir kabul edilerek, ’35 yas ve alt1’ bireyler
ile ’35 yas iizeri’ bireylerin eAAI motivleri ile satin alma ve iletisim davranisinda
degisim iliskisine etkilerinin ne ydnde oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.
Calismada yer alan ‘yas’ siireksiz degiskeni regresyon analizine “dummy degisken”
olarak kodlanarak dahil edilmistir. Yas degiskeninde 35 yas ve altt “0” kodlanarak
dummy degisken yapilmistir.

Tablo 14. eAAI Motivleri ile Satin Alma Davrams1 Arasindaki iliski Uzerine Yas

Degiskeninin Etkisi
R?= 0,100 Beta Standart Hata | p degeri
Sabit -0,015 0,031 0,622
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,180 0,031 0,000
Sistem Avantajlarindan | 0,155 0,032 0,000
Faydalanma Motivi
Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | 0,076 0,030 0,013
Edinme Motivi
Arama Zamanmm Azaltma | 0,075 0,031 0,017
Motivi
Odiillendirilme Motivi 0,169 0,031 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,072 0,031 0,020
Yas 0,078 0,068 0,252
Sosyal Oryantasyon | -0,087 0,069 0,204
Motivi*Yas
Sistem Avantajlarindan | 0,011 0,064 0,865
Faydalanma Motivi* Yas
Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | -0,032 0,075 0,671
Edinme Motivi* Yas
Arama Zamam1  Azaltma | 0,002 0,070 0,974
Motivi * Yag
Odiillendirilme Motivi* Yas 0,016 0,069 0,820
Risk Azaltma* Yas 0,068 0,067 0,309

Tabloda goriildiigii gibi eAAI motivleri ile satin alma davranisinda degisme arasindaki
iligkiye yasin etkisi, anlamli (p>,05) ¢cikmamustir. Yani 35 yas ve alt1” ve ’35 yas iizeri’
bireylerin bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki iliskiye etkisi anlamli
degildir.
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Tablo 15. eAAI Motivleri ile Iletisim Davranist Arasindaki Iliski Uzerine Yas

Degiskeninin Etkisi
R?=0,122 Beta Standart Hata p degeri
Sabit 0,012 0,031 0,707
Sosyal Oryantasyon Motivi 0,220 0,031 0,000
Sistem Avantajlarindan | 0,149 0,031 0,000
Faydalanma Motivi
Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | 0,097 0,030 0,001
Edinme Motivi
Arama Zamanim Azaltma | 0,116 0,031 0,000
Motivi
Odiillendirilme Motivi 0,170 0,030 0,000
Risk Azaltma Motivi 0,070 0,031 0,024
Yas -0,058 0,068 0,391
Sosyal Oryantasyon | -0,007 0,068 0,915
Motivi*Yas
Sistem Avantajlarindan | -0,090 0,063 0,154
Faydalanma Motivi* Yas
Sosyal Temelli Uriin Bilgisi | -0,157 0,074 0,034
Edinme Motivi* Yas
Arama Zamam  Azaltma | 0,041 0,069 0,552
Motivi * Yas
Odiillendirilme Motivi* Yas 0,052 0,068 0,442
Risk Azaltma* Yas -0,057 0,066 0,392

Tabloda goriildiigli gibi, ‘sosyal temelli iriin bilgisi edinme motivi’ ile iletisim
davranisinda degisme arasindaki iligskiye yasin etkisi, olumlu yonde ve anlamli (p<,05)
cikmistir. ‘Sosyal temelli iiriin bilgisi edinme motivi’ ile iletisim davraniginda degisme
arasindaki iligkiye ’35 yas ve altindaki’ bireyler daha etkilidir. 35 yas ve altindaki
bireyler piyasadaki yenilikleri ve Triinlerin popiilaritesini 6grenmek amaciyla
ogrendikleri bilgileri yakinlarina tanidiklarina ’35 yas ilizerindeki’ bireylerden daha
fazla anlatmaktadir.

Sonug

Agizdan agiza iletisim yoluyla paylagilan bilgi giivenilir bir kaynak olarak kabul
edilmektedir. Geleneksel AAI bireylerin yiizyiize kurduklari iletisimler sayesinde
gerceklesirken, internet AAI’in kapsamini oldukca degistirmistir. Bireyler internette yer
alan iiriin degerlendirme forumlari, tartisma gruplari ve web giinceleri gibi eAAl
platformlarinda, lokasyon, sosyo-ekonomik durum ve kisisel iliskilerden bagimsiz
olarak iletisim kurmaktadir. Sanal platformlarda yer alan tiiketim deneyimlerinin diger
insanlar1 ikna etmeye yonelik olmaktan ziyade; farkindalik yaratma, deneme ve diger
insanlarin satin alma davramigina iligkin stirekli bilgi sunma amagli oldugu
belirtilmektedir (Huang, 2010). Tiiketiciler s6z konusu tiiketici degerlendirmelerini
okuyarak pazardaki tiriinlerin sahip olduklar1 6zellikler hakkinda daha c¢ok bilgi sahibi
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olmaktadir. Bu artan bilgi seviyesi ise pazardaki talep {izerinde Onemli etki
yaratmaktadir. Tiiketiciler artik birbirine ikame edebilecek rakip sirketlerin iiriinleriyle
ilgili daha giiclii pazarlik giicline sahip olmakta, eger iiriin isteklerini karsilamiyorsa
ondan hemen vazgecebilmektedir (Clemons, 2008). Talep tarafindaki degisimler arzi
da etkileyerek, sirketlerin artik beklediklerinden daha az kazang elde etmesine neden
olabilmektedir.

Gergeklestirilen literatiir taramas1 sonucunda tiiketicilerin elde ettikleri AAI bilgisinin,
satin alma davramisin etkiledigi goriilmiistiir. Sanal fikir platformlarinin sayisindaki
artigla beraber, tiiketicilerin bir satin alma karar1 dncesi siklikla bu platformlarda yer
alan bilgileri arastirmaya basvurmas1 eAAI’in etkilerinin ne yonde olacagimi arastirmayi
gerektirmektedir. Bu baglamda 6ncelikle bireyleri eAAI bilgisi aramaya motive eden
faktorler, sonrasinda da elde edilen bilgilerin bireylerin satin alma ve iletisim
davramgina etkileri incelenmistir. eAAI kavramina etkisi oldugu yazinca desteklenen ve
aragtirmacilara Onerilen degiskenler analiz edilerek yazina ve uygulamacilara katki
saglanmaya caligilmustir.

Platform Saglayicilar icin Oneriler

Tiiketicileri eAAI bilgisi aramaya motive eden ilk faktdr ‘sosyal oryantasyon’ motivi
olarak isimlendirilmistir. Bu baglamda tiiketiciler, diger tiiketicilerin deneyimlerini
ogrenmek, kararlarin1  karsilastirmak, benzer {irtin/hizmet tercihinde bulunan
tilketicilerle iletisim kurmak ve kararmin dogruluguna onay aramak amaciyla sanal
platformlarda yer alan diger kullanict goriiglerini arastirmaya bagvurmaktadir. Bilindigi
iizere sosyal bir varlik olan insan topluluk iginde, toplu bir halde yasamaktadir.
Insanlarin gruplar icinde yasadigi birliktelikler tesadiifen ve gelisi giizel olusmus
birliktelikler olmayip, tam tersine dnceden belirlenmis, onaylanmis ve belli bir diizen ve
kurallar ¢ergevesinde olusturulmuslardir (Yagbasan, 2009). Bu baglamda insanlarin
yasamlarinin her alaninda oldugu gibi tiiketime iliskin kararlarinda da igerisinde
bulundugu sosyal birlikle uyumlu kararlar alma arayisinda olmasi dogal bir sonug
olarak goriinmektedir. Simdi kendi satin alma kararlarimiza bir goz atalim. Bir cogumuz
bir iiriin/hizmet satin almadan 6nce ¢evremizdeki arkadaslarimizin, meslektaslarimizin,
akrabalarimizin hatta hi¢ tanimadigimiz insanlarin tercihlerini izleme egiliminde oluruz.
Internet ortaminda yaptigimiz arastirmalarda da iiriin/hizmetin islevsel &zelliklerinin
yani sira diger tiiketiciler tarafindan onaylanip onaylanmadigini 6grenmek isteriz.
Onaylanan iirlinler/hizmetler memnuniyet yaratmis olduklari i¢in, bunlara iliskin
titketici yorumlar1 bizim de ilgili iiriinii/hizmeti tercih etme kararimizi destekleyecektir.
Satin alma kararina iliskin onay arayisi dogrudan bir marka tercihiyle ilgili olabilecegi
gibi, bazen de diger tiiketicilerin tercih ettikleri renk, sekil, tasarim Ozelliklerini
O6grenmek amaciyla yapilabilmektedir. Onaylanmayan {irlinlere/hizmetlere iliskin
gorisler ise, bireylerin diger tiiketiciler tarafindan kabul gérmeyen iriin/hizmetleri ve
markalar1 satin  almamasi konusunda uyarici olmaktadir. Bu noktada eAAl
motivlerinden ‘sosyal oryantasyon’ motivinin hem sanal platform saglayicilar hem de
iireticiler goz oniinde bulundurmalidir.

Aslinda fiziksel anlamda birbirlerinden uzakta olan, yas, egitim ve meslek durumlari
bakimindan farkliliklari olan kullanicilari sanal birliklerde aktif bir sekilde iletisim
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kurmaya motive etmek oldukca zordur. Bu durumda birlik liderleri de sosyal ortamin
yaratilmasina katki saglayabilir. Giivenilir ve etkili liderler sanal birliklerdeki
iletisimleri olumlu yonde etkileyebilecektir. Bunun disinda sanal birlik tiiyelerinin
geleneksel ortamda ylizyiize goriismesini saglamak da kullanicilarin sosyal sunumunu
artirabilir. Sosyal sunum teorisine gore yiizyiize etkilesimler sayesinde sanal birlik
iiyelerinin  birbirlerinin farkinda olmasinin saglanmasi, sanal birlik etkinligini
artiracaktir (Koh ve digerleri, 2007). Toplantilar, yemekler, eglenceler diizenleyerek
sanal birlik iiyeleri geleneksel ortamda da bir araya getirilebilir. Bdylece kullanicilar
yorumlarin1 okuduklar1 veya sorularina cevaplar yazdiklari insanlar1 gercek hayatta
goreceklerdir. Yiiz yiize iletisim kurarak birbirlerini daha iyi taniyacaklar ve daha fazla
giiven duyacaklardir. Kullanicilar1 geleneksel ortamda bir araya getirmek miimkiin
degilse, video konferans ve PC kamera ile goriisme saglamak da aymi etkiyi
yaratabilecektir. Bunun sonucunda sanal ortamdaki iletisimleri daha etkin bir sekilde
gerceklesebilecektir.

Tiiketicileri eAAI bilgisi aramaya motive eden diger bir faktér ise ‘sistem
avantajlarindan faydalanma’ motividir. Daha 6nce de belirtildigi gibi sanal birligin yer
aldig1 internet sitesinin tasarmmi eAAI’i geleneksel AAI’den farklilastiran &nemli
Ogelerden biridir. Sanal birliklerin yer aldif1 internet sitelerinin tasarimi, internet
kullanicilarinin deneyimlerini giiclendirmek anlaminda biiyiik etkiye sahiptir. Internet
sitesinin ozellikleri bireylerin bilgi diizeylerini ve duyularini etkileyerek o sanal birligi
daha sik ziyaret etmelerini saglayabilmektedir. Calisma sonucunda da goriildiigii gibi
kullanicilar ‘istedikleri yer ve zamanda arastirma yapmak, bilgilere kolayca ulagsmak’
amaciyla sanal birliklerden bilgi aramaya bagvurmaktadir. Bu baglamda bir sanal birligi
etkili bir sekilde yonetmek i¢in faydali bir icerik yaratmak ve iletisimi kolaylastiracak
yazilim ve teknolojiler kullanmak gibi teknik unsurlara 6zen gostermek gerekmektedir.
Bir sistemin algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan faydaliliginin tiiketicilerin
davranis niyetini etkileyecek olan tutumlarin gostergesi oldugu belirtilmektedir
(Rotchanakitumnuai ve Speece 2009). Sanal birliklerin tasariminda tiiketicilerin sanal
fikir platformlarina istedikleri yer ve zamanda giris yapip ihtiyaglart olan bilgilere
ulagsmalarina dikkat edilmelidir. Bazi1 sanal birlikler spesifik konulara odaklanirken,
bazilar1 ¢ok gesitli konularda tiiketici goriislerine yer vermektedir. Bir internet sitesinin
kapsami genisledikce kullanicilarin yon bulmasi zorlagsmaktadir. insanlar aradiklarim
bulmak i¢in sayfa iizerinde gezinip durmaktadir. Bu nedenle sanal birligin yer aldigt
internet sitesinde ‘arama’ 6zelliginin olmasi kullanicilar agisindan yararl: olabilecektir.

Bu calismada tiiketicileri eAAI bilgisi aramaya motive eden baska bir faktor de ‘sosyal
temelli {irlin bilgisi edinme’ olarak belirlenmistir. Bu motivasyon, tiiketimin sosyal
fonksiyonu baglaminda bilgi arama siireciyle iligkilidir (Han, 2008). Arastirma
sonuglarinda da goriildiigi gibi kullanicilar ‘yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar olmak,
piyasadaki yenilikleri 6grenmek ve popiler iriinleri 6grenmek’ amaciyla sanal
birliklerden bilgi aramaya basvurmaktadir. Bilindigi iizere birgok iriin sembolik
ozelliklere sahiptir ve bu tiriinlerin tiikketiminde fonksiyonel faydadan ziyade tiiketimin
sosyal anlami Onem kazanmaktadir (Solomon, 1983). Yani insanlar tiikettikleri
iirtinlerle digerlerine sosyal kimliklerini tanitmaya c¢aligmaktadir. Bulundugu sosyal
cevrede, diger insanlara benligini ifade etmeye ¢aligan bireylerin tiiketilen iiriin/hizmet
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bakimindan piyasada kabul gdormiis/popiiler iirlinleri aramasi beklenen bir davranis
olacaktir. Bu bakimdan eAAl bilgilerinin arastirilmasinda siklikla bagvurulan sanal
birliklerin tasariminda ‘yeni ve popiiler triinlerle/hizmetlerle’ ilgili 6zel bir bolim
agmas1 oOnerilebilir. Ornegin sanal birligin bulundugu internet sitesinde, cesitli
iiriin/hizmet kategorilerinde piyasaya yeni sunulmus olan {iriin/hizmet/marka tanitimi
yapan ve periyodik olarak giincellenen bir alan tasarlanabilir. Boylece ziyaretgiler bu
boliimii inceleyerek yenilikler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Aynmi zamanda, insanlarin
her bir iriinii puan veya yildizlarla degerlerlendirebilmesi ve yorum yazabilmesi de
saglanmalidir. Uriin hakkinda deneyimi olanlar, bu deneyimlerini okuyucalara
aktarabilecek, boylece iriiniin begenilip begenilmedigi de goriilecektir.

Yeni iirin/hizmet/marka tanitiminin bireylerin ‘dolayli referans grubunda’ yer alan
bireyler tarafindan yapilmasi da etkili sonuglar yaratabilir. Ornegin “X’in sizin igin
sectikleri” isimli bolimde o kisinin sectigi piyasadaki yeni veya popiiler iriinler
tanitilabilir. Bu ‘X’ kigisi tinlii bir sarkici, sporcu, aktor, aktris, politikaci, yazar
olabilecegi gibi ilgili, sanal birlikte fikir lideri olan bir kullanici da olabilir. Her iki
durumda da, kitleler iizerinde etkileme giicii yiiksek olan bireylerin kullanilmasi
beklenen etkiyi artirabilecektir.

‘Arama zamanini’ ve ‘satin alma riskini azaltma’ istegi ile arastirma yapmayi kapsayan
‘satin almaya iliskin bilgi edinme motivi’, bir baska grup eAAI motivini
olusturmaktadir. Biz insanlar i¢in zaman sahip olunan en kisitli kaynaklardan birisi
haline geldigi i¢in, cogu zaman tiiketimimizi kisitli zaman igerisinde ve zaman baskist
altinda gergeklestiririz. Sanal birlikler ise bu sartlar altinda az ¢caba ve zaman harcayarak
satin alma Oncesi arastirma yapma siirecini kolaylastirmaktadir. Bu durumda sanal
birliklerin, tiiketicilerin istedikleri zaman ziyaret edebilecekleri, siteye ulagsmada sorun
yasamayacaklar1 ve istedikleri bilgilere kolayca ulasabilecekleri sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Tiketicilere sunulan bilgilerin dogruluguna ve objektifligine de 6zen
gosterilmelidir. Tiketicilerin bir triine/hizmete iliskin okuduklari yorumlar bir risk
azaltma stratejisi islevi gorerek, giiven olusumuna yardimci olmaktadir. Sanal birlik
yoneticilerinin yapmasi gereken bir bagka sey de, kullanicilarin yazdiklari yorumlari
denetlemek olmalidir. Bazen yorumlar gergekleri yansitmayabilmektedir. Uriinii
kullanip memnun kalanlar yaptiklart olumlu yorumlarla diger ziyaretgilerin, asiri
beklentilere kapilmasina neden olabilir. Veya tiiketici yasadigi memnuniyetsizlige
paralel olarak, ilgili firmalar1 zan altinda birakabilir. Bazen de sirketlerin kendi
gorevlendirdigi kisiler, sanal birliklere iiye olup firmalariyla ilgili asirt ve stirekli
olumlu degerlendirmeler yaparken, rakip sirketleri karalayici degerlendirmeler
yapabilir. Bu tarafli degerlendirmeleri elimine etmek icin sanal birlik yoneticilerine
mesaj filtreleme programlarini kullanmalari Onerilebilir. Boylece yazilan mesajlar
filterenip, karalayici, objektif olmayan degerlendirmelerin diger kullanicilara ulagmasi
Onlenebilir. Asagida bir internet sitesinde yer alan yorum yayinlama kriterlerine 6rnek
verilmistir.

Caligma sonucunda sanal birlik yonetiminin yorum okuma ve degerlendirme
karsiliginda tiiketicilere sundugu tesvik edici unsurlarin da, bireyleri eAAl bilgisi
aramaya motive ettigi goriilmiistiir. Cesitli internet sitelerinde “Yorum degerlendir,
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puan kazan” veya “Arkadasina Oner, puan kazan” seklinde alisverislerinde
kullanabilecekleri para yerine gecen puanlar, kuponlar sunulmaktadir. Tiiketiciler bu
puanlar1 kazanmak i¢in yorumlar1 okuyup, degerlendirmektedir. Degerlendirme ise “Bu
yorumu dogru buluyor musunuz” sorusunun cevaplanmasi seklinde gergeklesmektedir.
Degerlendirmeler genellikle “evet-hayir” seklinde olmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin sanal birlikleri ziyaret edip yorum aramasini tesvik etmek i¢in kupon veya
para yerine ge¢en puan sunma gibi ekonomik tegviklerin kullanilmasi 6nerilebilir.

Bu calismada ortaya c¢ikan faktorler platform saglayicilara daha tiiketici yanli
platformlar saglamak agisindan yol gosterici olacaktir. Bunu yaparken her bir motive
edici faktoriin davranisi farkli yonde etkileyecegi de goz oniinde bulundurulmalidir.
Platform saglayicilar okuyucunun bilgi arama siirecine uygun yapilandirarak ve
kullanicilara uygun bilgiler sunarak bu fonksiyonlarin gelismesini saglayabilir.
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