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OZET

SENEL, Bilge. Tiiketicilerin Elektrikli Kiiglik Ev Aletleri Satin Alma Karar Siirecinde

Online Bilgi Arama Davranislari ve Tiiketici Memnuniyeti, Doktora Tezi, Ankara, 2021.

Teknolojik gelismeler ve internetin yaygin kullanimi yeni bir bilgi kaynagi
yaratmigtir. Pratik ve hizli bir sekilde bilgi edinme imkani saglayan internet tabanli
sistemler, ginimuzde siklikla bagvurulan online bilgi kaynaklari haline gelmistir.
Cok sayida bilgiye kolay bir sekilde ulasma imkani saglayan online bilgi
kaynaklari, tuketicilerin satin alma karar surecinin bilgi edinme asamasinda

basvurduklar digsal bilgi kaynaklarindan biridir.

Bu calismada; satin alma karar surecinde tuketicilerin online bilgi arama
davraniglari ve satin alma karari sonrasi tuketici memnuniyeti incelenmistir.
Tuketicilerin online bilgi arama yogunluklarini etkileyen degiskenlerin tuketici

memnuniyetini de etkiledigi varsayimindan hareketle bu tez hazirlanmigtir.

Calismada; algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi,
online bilgi guvenilirligi, satin alma karar ilgilenimi degiskenleri ile online bilgi
arama yogunlugu ve tuketici memnuniyeti arasindaki iligkiyi ele alan bir dlgme
modeli olusturulmustur. Arastirmada, tarama ve iliskisel arastirma ydntemi

kullaniimigtir

Arastirma evrenini, Turkiye'nin farkh sehirlerinde yasayan 18 yas Uzeri, elektrikli
kUguk ev aleti satin alma karar surecinde online bilgi arama davraniginda bulunan
kadin ve erkek tlketiciler olusturmaktadir. Kolayli érnekleme yontemi ile 730

tuketiciye ulasiimig ve online anket uygulanmistir.

Anket verileri betimsel istatistikler (ortalama, standart sapma, frekans, yizde) ve
ortalama puanlar arasi fark analizleri (ANOVA, Munzel-Brunner, Kruskal-Wallis,
Mann-Whitney U) ile analiz edilmistir. Ayrica, arastirmada incelenen model

korelasyon ve Yapisal Esitlik Modeli analizleriyle ortaya ¢ikariimistir.

Aragtirmada; algilanan kullanim kolayhgi, online bilgi guvenilirligi ve satin alma

karari ilgileniminin, tUketicilerin online bilgi arama yodunluklari ve
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memnuniyetlerine pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasiimigtir. Satin alma karari
ilgileniminin, online bilgi arama yogunlugu ve tiketici memnuniyetine; algilanan
kullanim kolayligi ve online bilgi guvenilirligine gore daha fazla etkisinin oldugu

gordimustar.

Anahtar Kelimeler: Online bilgi arama, satin alma, tiketici memnuniyeti
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ABSTRACT

SENEL, Bilge. Consumers Online Information Search Behaviors and Consumer

Satisfaction in the Decision Process of Buying Household Electrical Appliances, Ph. D.

Dissertation, Ankara, 2021.

Technological developments and the widespread use of the internet have created
a new source of information. Internet-based systems, which provide practical and
fast information, have become online information sources that are frequently
used today. Online information sources have been included in the external
sources of information, that consumers refer to during the information seeking

stage of the purchase decision process.

In this study, consumers online information seeking behaviors during the
purchase decision process and their satisfaction after the purchase decision were
examined. This thesis has been prepared with reference to the proposition that
the variables that affect the intensity of online information search of consumers
also affect the consumer satisfaction. In the study, a model was created that
addresses the relationship between perceived ease of use, perceived online
information search skill, online information reliability, purchase involvement with
intensity of online information search and consumer satisfaction. Scanning and

relational research method was used as the design of the research.

For this purpose, an online questionnaire was applied to 730 consumers who
purchased household electrical appliances by obtaining information from online
information sources. The survey data were analyzed using descriptive statistics
(mean, standard deviation, frequency, percentage) and analysis of the difference
between mean values (ANOVA, Munzel-Brunner, Kruskal-Wallis, Mann-Whitney
U). In addition, the model examined in the study was revealed by correlation and

Structural Equation Model analyzes.

In this research, it has been concluded that perceived ease of use, online
information reliability and purchase involvement have a positive effect on

consumers' intensity of online information search and satisfaction. It has been
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found that purchase involvement has a greater effect on intensity of online
information search and consumer satisfaction than perceived ease of use and

online information reliability.

Keywords: Online information search, purchase decision, consumer satisfaction
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GiRiS

Uretimin dinya genelinde yiksek miktarlara ulagmasi, bireylerin tiketim
davraniglarini degigiklige ugratmistir. Tuketim, bireysel istek ve ihtiyaglari
kargilamanin yani sira, toplumsal olarak yaratilan istekleri karsilamak amaciyla

yonlendirilmis bir bicimde gerceklesebilmektedir (Bocock, 1997, s.61).

Kuramsal olarak tuketimi ele alan farkh yaklagimlar bulunmaktadir. Dougles ve
Isherwood (1979) tlketimin, anlasilir bir evren insa etmek ve sosyal iligkiler
kurmak ve strdirmek amaciyla gercgeklestirildigini, Baudrillard (1970) tliketimin,
sadece bireye degil, butin olarak genel ekonomik sisteme siki sikiya bagli olan
bir sey oldugunu belirterek tliketimin bir iletisim sistemi oldugunu, Veblen (1899)
“Aylak Siniflar Kurami” ile gdsterisci tiketimi; géze ¢carpan mal tiketiminin, Kisinin
maddi glcunli gdéstermenin ideal bir yolu oldugunu ve bunu gdstermek igin
tuketim davranisinda bulunmasi gerektigini vurgulamistir. Bourdieu (1979)
Veblen’in (1899) gosteris amach tuketim gorusunu destekleyerek, bireyin
hareketlerinin ait oldugu sosyal yapidan etkilendigini ve bireyin ait olmak istedigi
sosyal sinifa uygun olarak mal ve hizmet tlketim tercihi konusu uUzerine

calismalar yapmistir (Corrigan, 1997, s.17).

Toplumun sosyal yapisi, rol modeller ya da sahip olunan sosyal gevre, tlketicinin
ihtiya¢ hissetmesine neden olmakta ve tuketimin gerceklesmesi igin tuketiciyi
tesvik etmektedir. Tuketim toplumunda bireye daha 6zgur oldugu hissettiriimekte,
buna karsilik; satin almaya tesvik edildigi Grun ve hizmetler, maruz kaldigi reklam
ve tanitimlar ve bos zaman degerlendirme sekilleriyle, yonlendirilmig tuketim

hareketinin bir pargasi oldugu vurgulanmaktadir (Baudrillard, 2004, s.78-100).

Tuketim davraniginda bulunma ya da tuketici olma, tim bireyler i¢in ortak bir
eylemdir (Altunisik vd., 2014, s.111). Birey olmanin beraberinde getirdigi zevk ve
tercihlerdeki farkliliklar, tlketilecek Urin ya da hizmet tirinin degisiklik
gOstermesine neden olabilecektir ancak tuketim davranigi bu farkliliklara ragmen

gergeklesecektir.



Bireyler hayatlari boyunca sayisiz karar vermektedirler. Bu kararlar kapsaminda
tuketicilerin tuketim kararlari da yer almaktadir. Verilen tuketim kararlari, Uzerinde
hi¢ distinulmeden ya da yogun bir karar alma sureci sonucunda ortaya ¢ikmis

kararlar olabilmektedir.

Tuketicinin karar alma seklini; kaltlrel faktorler (kaltdr, alt kaltar, sosyal sinif),
sosyal cevre (aile, arkadas, rol ve statu) ve kisisel faktorler (yas, meslek,
ekonomik durum, yasam sekli, kigilik ve benlik) ve psikolojik faktorler
(motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢g ve davranig) meydana getirmektedir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.460-461). Karar verme sureci bu faktorler
nedeniyle; bazi satin almalarda uzun bir streg olarak gerceklesirken bazi satin
almalar s6z konusu oldugunda kisa neredeyse Uzerinde ¢ok dusunulmeden
gerceklesmektedir. Tuketici karar alma surecinin uzunlugunu; s6z konusu tiketim
kararinin bireye gore onemliligi, sahip olunan zaman ve maliyet gibi degiskenler

belirlemektedir.

Satin alma kararina konu olan UGrin ya da hizmetin tiri de satin alma karar
surecini etkileyebilmektedir. Zor karar alinan satin alma davranigi genellikle,
tuketicinin Urin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢c duymasi
anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.174). Bilgiye ihtiyacin yuksek
olmasi ise tuketicinin, daha fazla arastirma yapmasina ve bilgi edinecek daha

fazla guvenilir bilgi kaynagina ihtiya¢ duymasina neden olmaktadir.

Uriin hakkinda bilgi edinmek igin harcanan zaman ve emegin gosterdigi
degisiklik, karar almak icin harcanan en yuksek caba ve en diusuk ¢aba olarak
derecelendirdiginde Gg farkli seviyeden olusan tuketici satin alma karar sureci
s6z konusudur: yodun sorun ¢ézme davranisi, sinirli sorun ¢ézme davranigi ve
aliskanliga dayal (rutin) sorun ¢dézme davranigi (Schiffman ve Kanuk, 2010,
s.478). Karar alma sureci karmasiklastikga tuketici yasadigi uyumsuzlugu
gidermek amaciyla daha fazla arastirma yapmaya yonelmektedir. Bu arastirma
sureci tuketicinin guvenilir buldugu cesitli bilgi kaynaklarindan ihtiya¢ duydugu

miktarda bilgiye ulagmasiyla sona ermektedir.

Yirmi birinci ylzyilda internet bayuk bir bilgi kaynagi haline gelerek tuketicinin

bilgi arama davranigini bayuk 6l¢tide degisiklige ugratmistir. Online (gevrimigi)



bilgi kaynaklari olarak adlandirilan ve internet araciligiyla ulasilabilen; marka web
siteleri, online forum siteleri, tiketicilerin yorum ve puanlamalarinin bulundugu
online perakende satis siteleri gibi kaynaklar; zamandan tasarruf, dusuk

maliyetler ve tuketicilere kolaylik saglamayi beraberinde getirmektedir.

Online bilgi kaynaklari tiketicinin bilgi arama slrecinde blyUk etkiye sahip bir
kaynaktir. TUketiciler satin almayi dugundukleri Grin veya hizmet hakkinda bilgi
edinmek i¢in; magaza gezmek ya da satis danismanina danigmak yerine internet
arastirmasi yapmayi tercih etmektedirler (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.485).
internet tizerinden ulasabilecekleri online kaynaklar tiiketicilere daha fazla bilgiyi

zahmetsiz sekilde saglayabilmektedir.

Tuketicilerin hangi yogunlukta online bilgi arama davranisinda bulunduklarini
belirlemede ; bireysel olarak algiladiklari online bilgi arama yapabilme becerisi,
internetin bir bilgi kaynagi olarak kullanimina dair algiladiklari kullanim kolayhgi
ve online bilgi kaynaklarinda yer alan bilgilere kargi duyduklari given degiskenleri
etkili olmaktadir. Kendisini online bilgi arama konusunda yeterli goren ve online
bilgi kaynaklarina guvenirligi yliksek olan tiketiciler daha fazla online bilgi

kaynagina erigebilmekte ve daha fazla bilgi elde edebilmektedirler.

Tuketiciler online bilgi kaynaklarindan bilgi edindikten sonra, alternatifleri
deg@erlendirerek, satin alma karar surecinin bir sonraki adimi olan satin alma

davranisini gergeklestirmektedirler.

Elde ettikleri bilgiler dogrultusunda satin alma davranisinda bulunan tuketiciler
icin edindikleri bilgilerle 6rtisen satin alma davranisinda bulunmalari satin alma
karar surecinde son asama olan ve tuketici memnuniyetini kapsayan satin alma
sonrasi davranis bakimindan énemlidir. Satin alma kararina konu olan ariin veya
hizmete yonelik beklentiler ve algilanan performans arasindaki iliski memnuniyeti
ya da memnuniyetsizligi belirlemekte, algilanan performansin beklentileri
kargilayamadigi oranda tuketicilerin memnuniyet seviyesi disus gostermektedir
(Kotler ve Armstrong, 2014, s.178).

Tuketicilerin edindikleri online bilgiler bazen yeterli ve faydali, bazen eksik ya da

tuketiciyi yanhs yonlendirici bilgiler olabilmektedir. Bu nedenle, Grin ve hizmetler



hakkinda bilgi edinmek amaciyla online bilgi kaynaklarina bagvuran tuketicilerin
bilgi arama davraniglarinin incelenmesi ve satin alma sonrasi memnuniyetlerinin
ele alinmasi, tuketicileri dogru bilgilendirmek ve korumak adina son derece

onemlidir.

Bu arastirmada; bir gok marka ve model segenegi olmasi, urune dair teknik
bilgilerin tuketicilere karmasik gelmesi, tuketicilerin bu Griin grubundan bir satin
alma gergeklestirdikten sonra uzun sure kullanmaya istekli olmalari, satin alma
sikliginin fazla olmamasi gibi nedenlerle tiketicilerin satin alma dncesi bilgi
aramaya fazla miktarda emek ve zaman harcadiklari elektrikli kliguk ev aletlerinin
satin alma karar surecinde, online bilgi arama davranislari ve satin alma sonrasi

memnuniyetleri incelenecektir.

Arastirma mevcut literatire katkida bulunmak amaciyla, tuketicilerin elektrikli
kiguk ev aletleri satin alma karar surecinde; online bilgi kaynaklarina yonelik
algilanan kullanim kolayligini, algilanan online bilgi arama becerilerini, online bilgi
kaynagi guvenilirliklerini ve satin alma karari ilgilenimlerini belirlemeyi; bu
degiskenler ile tuketicilerin, online bilgi arama yogunlugu ve satin alma karari

sonrasi memnuniyetleri arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaclamaktadir.



1. BOLUM
KAVRAMSAL CERGEVE

Calismanin bu bdéliminde, kuramsal gergcevede ortaya konulan ve arastirma
kapsamindaki kavramlar, bu kavramlara iligkin tanim ve acgiklamalara yer

verilmistir.

Kavramsal gergeve bolumda, ilk olarak tuketici satin alma karar sireci baglhgi
altinda; tuketici satin alma davranigini etkileyen faktorler, tuketici satin alma karar
tipleri ve tiiketici satin alma karar siirecinin asamalarini icermektedir. ikinci kisim
bilgi arama davranigi basligi altinda; i¢sel ve digsal bilgi arama davranisi,
geleneksel ve online bilgi kaynaklari, online bilgi arama davranisi konularini
icermektedir. Sonraki kisimlar, arastirmanin degiskenleri olan; algilanan kullanim
kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma
karari ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici memnuniyeti konulariyla

ile ilgili tanim ve aciklamalari igermektedir

1.1. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Bireyler yasamlari boyunca sinirsiz sayida karar almaktadir. Bu kararlarin
bazilar Gzerinde fazla disinilmeden alinan kararlar, bazilari ise yogun bir karar
alma sureci sonucunda alinan kararlar olabilmektedir. Karar alma sureci tuketici
davranisi kapsaminda incelendiginde gunlik hayatta alinan kararlara paralel
olarak; satin alma karar sureci de bazen hizli ve kolay, bazen uzun sureli ve

karmasik bir strec olarak gerceklesebilmektedir.

Satin alma karar sureci; Urin/hizmet, tuketici ve durumsal faktorlere bagl olarak
degisiklik gostermektedir (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.486). Tuketicinin satin
alma kararina verdigi 6nem, tiketicinin Kisiligi ve sosyal ¢evre gibi faktorler, satin



alma karar slrecinin her bir tlketici igin farkli sekilde gerceklesmesine neden

olmaktadir.

1.1.1. Tuketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tuketici satin alma karar surecini etkileyen faktorleri 4 ana baslik altinda; kalturel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak tzere incelemek miumkindir (Kotler
ve Armstrong, 2014, s.160). Literatlr incelemesinde, satin alma davranisina etki
eden faktorlerin ¢atisini olugturan basliklarin farklilik gosterebildigi ancak icerik
olarak kultar, alt kaltlr, sosyal sinif, gruplar ve sosyal baglantilar, aile, rol ve statu,
yas ve yasam donemi, ekonomik durum, Kisilik ve benlik motivasyon
(gudulenme), algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar etkenlerinin satin alma
davranigina etki eden faktorler olarak ele alindigi gortulmektedir (Shiffman ve
Kanuk, 2010, s.104-424; Kotler ve Armstrong, 2014, s.157-175; Solomon, 2015,
s$.26-522; Oztiirk, 2015, s.15-51; Kog, 2016, $.97-471; Altunisik vd., 2016, s.128-
138).

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
eKultlr eGruplar ve eYas ve Yasam eMotivasyon
o Alt Kiiltiir Sosyal Donemi (Gudiilenme)
«Sosyal Sinif Baglantilar *Ekonomik eAlgilama

eAile Durum oogrenme
*Rol ve Statii 'KI§I|Ik ve oinang ve
Benlik Tutumlar

Sekil 1. Tuiketici Satin Alma Karar Surecini Etkileyen Faktorler

(Kaynak: Kotler ve Armstrong 2014, s.159)



1.1.1.1. Kiltirel Faktorler

1.1.1.1.1. Kiltur

Kaltur; bireylerin bir toplumun Uyeleri olarak iletisim kurmalarini saglayan,
degerlendirmelerine sekil veren bir dizi deger, fikir, eser ve diger anlamli
sembolleri ifade etmektedir (Engel vd.,1990, s.63). Bir toplumun genelinde kabul
goéren; geleneksel, dini, ahlaki ve sanatsal degerleri kapsamaktadir. Bireyler
dinyaya geldikten sonra, yetistikleri kultirel gevreden ogrendikleri degerleri

benimsemekte ve bu kulturel etkiler dogrultusunda hareket etmektedirler.

Tablo 1. Kiiltiirel Unsurlarin Tiiketim Uzerindeki Olasi Etkileri

Kiiltiirel Unsurlar Tiiketim Uzerindeki Olasi Etkileri

Degerler Cevreyi koruma degerine sahip tuketicinin geri
9 doénlsumlu paketlemeye sahip Grtinu tercih etmesi

Marka adlarinin, sloganlarinin tiiketiciyi etkilemesi

_ sonucunda tercih edilmesi

Faizin haram olduguna inanan bireyin, faizsiz yatirima
yonelmesi

; : Kisin dondurma yemenin hasta edecegine inanmak ve
Inaniglar ve Mitler .

dondurma tiikketmemek
Gelenekler Onemli tiiketim kararlarinda biilyiiklere danismak

Kina gecesi, slinnet téreni vb. gibi
Maddi Kiiltiir : o~
Alyans, geyrek altin takma gelenekleri vb. gibi

(Kaynak: Aktaran: Kog, 2016, s.399)

Tablo 1’de goérildigu Uzere, kultirin bireyin istek ve davraniglari Gzerinde
belirleyici etkileri bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.160). Dolayisiyla
bireyin kulttrel ¢evresi bireyin istek ve taleplerini anlamak konusunda bagvurulan
en genel etkendir. Ornegin Tlrkiye'de yetisen bir kisinin yeme aliskanliklari ile
Amerika’da yetisen birinin, yeme aligkanliklarinin ya da spor aktivitesi
tercihlerinin degisiklik gostermesi kulttrel farkliliklardan kaynaklanmaktadir.



1.1.1.1.2. Alt Kiiltiir

Her kultar; etnik koken, gelenekler ve davranis bicimleri agisindan benzer
insanlardan olusan alt kdltirlerden meydana gelmektedir (Shiffman ve Kanuk,
2010, s.391). Toplumsal olarak daha genis kapsamda ele alindiginda ayni
kultarel degerlere sahip bireyler daha kuguk gruplar halinde incelendiginde farkl

deger ve inanislara sahip olabilmektedir.

Ayni kultire sahip bireyler arasinda birbirlerinden farkli degerlere sahip bireylerin
olusturduklari alt kiultir daha kuglk gruplar halinde toplumu inceleme olanagi
saglamaktadir. Bu nedenle, tlketici isteklerini ve davranisini inceleyen
arastirmacilar i¢in yol gosterici olmaktadir. Alt kultire ornek olarak Amerika
Birlesik Devletlerinde farkli milletlerden gé¢ eden bireylerin Amerika kultlra

altinda olusturduklari alt kalttrlerden bahsedilebilir.

1.1.1.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif; toplumu olusturan bireyler arasinda, birbirlerine benzeyen
degerlere, yasam tarzlarina, ilgi alanlarina, sosyal statlye, refah ve egitim
seviyesine sahip gruplardir (Karalar vd. 2006: 139). Ayni ya da birbirine yakin
egitim, gelir, meslek gruplarina dahil olan bireylerin tiketim davraniglari benzerlik
gostermektedir. Ait olunan sosyal sinif; tuketicinin, giyim, ev mobilyasi, otomobil,
seyahat, bos zaman etkinlikleri ve finansal hizmetler gibi alanlarda farkl Grin ve

marka sec¢im tercihlerinde etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.162).

1.1.1.2. Sosyal Faktorler

Bireyler sosyal varliklar olmalari nedeniyle, cesitli gruplara dahildirler ve
etraflarindakileri memnun etmek ya da kamusal alanlarda nasil davraniimasi
gerektigine dair ipuglari elde etmek igin baskalarinin davraniglarini 6rnek
almaktadirlar (Solomon, 2015, s.389). Birey ait olmak istedigi gruplarin
davraniglarinin etkisi altinda kalmakta ve o gruba ait oldugunu kanitlama

cabasina girebilmektedir.

1.1.1.2.1. Referans Gruplar
Referans gruplari, bireyi yeni davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakarak,

kisinin tutumlarini ve benlik kavramini etkileyerek, birey Gzerinde bu davranis ve



yasam tarzlarina uymalari igin baskilar yaratmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014,
s.163). Dolayisiyla bazi durumlarda, tiketici kendine 6rnek aldigr toplumun
uyelerinin tuketim davraniglarini taklit ederek referans grubun tyelerinden biri gibi

hissetmeyi amaglayabilmektedir.

Tuketicinin glvenilir buldugu; arkadas, reklam, satis gorevlileri ve fikir liderleri
‘AJizdan Agiza lletisim’ (Word of Mouth, Buzz Marketing) yoluyla tiiketicinin satin
alma kararlarini yonlendirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.163). Agizdan
agiza iletisim bireyin farkinda olmadan aklinda kalan fikir ve distnceleri veya bir
konu hakkinda arastirma yaparken guvendigi kaynaklardan elde ettigi bilgileri
icerebilmektedir. GUnumuzde internet araciliiyla ulasgilabilen sosyal medya
platformlari (twitter, facebook, instagram vb. gibi), fikir aligverisinde bulunulan
forum siteleri gibi online kaynaklar ‘Elektronik Agizdan Agiza iletisim’ (Electronic

Word of Mouth) yoluyla tiketici davranisini etkileyen sosyal faktorlerdir.

1.1.1.2.2. Aile

Ailenin tuketim davraniginda; ailedeki birey sayisi, ¢ocuk sayisi ya da ¢ocuk
bulunmamasi, aile buyuklerinin birlikte yasamasi, aile yagam donemi ve ailedeki
karar alicinin ya da alicilarin kim oldugu gibi degiskenler etkili olmaktadir (Kog,
2016, s.447-451).

Yeni evli veya cocuk sahibi olmayan bir ailenin UGyeleri kendi 6zel istekleri
dogrultusunda satin alma davranisi gergeklestirebilirken; gocuklu bir aile dncelik
olarak, gocugun isteklerini gergeklestirmeyi tercih edebilir ya da gocugun yasina

gore ailenin satin aldigi Granler farklilik gosterebilir.

1.1.1.2.3. Rol ve Statii

Bir gruba dahil olan her Gyenin, grubun diger Uyeleri tarafindan belirli bir sekilde
davranmasi beklenir; bu beklenen davranigs kalibi sosyal rol olarak
tanimlanmaktadir (Runyon ve Stewart, 1987, s.192). Toplumda galisan bir anne
rolunu ustlenmis bir bireyin; isyerinde basaril bir galigan, evinde iyi bir anne ve

es olmanin gereklerini Ustlenmesinin beklenmesi érnek olarak verilebilir.

Statl; goreceli olarak zenginlik (ekonomik varliklarin miktari), gu¢ (unvan veya

baskalari Uzerindeki etkinin derecesi) ve prestij (digerlerinden gorulen itibar
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derecesi) gibi toplumu olusturan bireylerin kiyaslamali olarak sahip olduklari
faktorledir (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.338). Statl seviyeleri toplumdaki sosyal
sinif ayrimlarini olusturmaktadir (Solomon, 2015, s.482). Her bir sosyal sinifin
kendine ait tuketim kaliplarinin olmasina benzer olarak, farkh statulere sahip

bireylerin tiketim harcamalari da birbirlerinden farklilk géstermektedir.

1.1.1.3. Kigisel Faktorler

1.1.1.3.1. Yas ve Yagsam Donemi

Bireyler yas aldikga ihtiya¢c ve istekleri farklilagmaktadir, dolayisiyla tiketim
davraniglari degisiklik gostermektedir. Farkli yas gruplarina ve yasam
doénemlerine dahil tlketicilerin dogal olarak farkli isteklere sahip olmasina ek
olarak ayni yas ve yasam doneminde bulunan tiketicilerin de ihtiyac ve istekleri
farklihk gostermektedir (Solomon, 2015, s.31). Satin alma kararini etkileyen
cinsiyet, ekonomik durum, meslek, kultur gibi diger etkenler ayni yas gurubundaki

bireylerin farkli tiketim davraniglarina sahip olmalarina neden olabilmektedir.

1.1.1.3.2. Ekonomik Durum

Tuketici satin alma kararini belirleyen en énemli etkenlerden biri de ekonomik
durumdur (Altunisik vd., 2016, s.137). Bireyin geliri, tasarruflari ve mal varligi
ekonomik gucunu belirleyen unsurlardir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.168).
Ekonomik agidan yetersiz olan bir birey ile ekonomik durumu iyi olan bir bireyin

urun, marka tercihleri ve harcama miktarlar farklilik gostermektedir.

1.1.1.3.3. Kisilik ve Benlik

Bireyler benliklerine uyan ve Kigiliklerini yansitan aruin ve hizmetleri tiketerek dig
dinyaya kendileri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili mesajlar vermeyi
amaglamaktadirlar (Kog, 2016, s.323).

Benlik, bireyin kendi fiziksel ve zihinsel nitelikleri hakkinda sahip oldugu inanclari
ve kendini bu nitelikler araciligiyla nasil degerlendirdigini 6zetler (Solomon, 2015,
S.272).

Bireyin kendine olan gliveni, glcu, giriskenligi, sosyalligi, uyum saglama yetenegi

gibi kisisel ozellikleri kisiligi olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.169).
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Kisilik, bireyi diger bireylerden farkh kilan ve tutarl bir bigcimde i¢ ve dis gevresi
ile kurdugu iligki bicimidir (Kog, 2016, s.337). Bu nedenle bireyler bazen,
kendilerini olmak istedikleri kisi gibi gostermek adina satin alma davraniginda
bulunurlar. Tuketicilerin kendilerine has kisilik 6zellikleri, satin alma kararlarinin
her birey icin farkli olmasina sebep olmaktadir. Kendine givenen ve dikkat
cekmeyi seven bir kisinin canli renklere sahip kiyafetleri tercih etmesine karsilik,
icine kapanik ve dikkat cekmeyi sevmeyen bir kiginin koyu renkte kiyafetleri tercih
etmesi benlik ve kisilik 6zelliklerinin tiketim tercihleri Uzerindeki etkisine drnek

olarak verilebilir.

1.1.1.4. Psikolojik Faktorler

1.1.1.4.1. Motivasyon (Gudulenme)

Motivasyon (Gudulenme), giderilmeyen bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya ¢ikan
gerilim durumunu ortadan kaldirmak amaciyla bireyin harekete gecmesini
saglayan itici gugctir (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.106). Bireyler bilingli veya
bilingsiz olarak bu gerilimi azaltmaya yonelik davranislarda bulunarak ihtiyaglarini

kargilamaya calismaktadirlar.

Motivasyon davranisin nedenidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.352).
Tuketici davranisini gesitli gudulere dayandirarak agiklayan davranigs modelleri
bulunmaktadir. Bu modeller; bireyin iktisadi guduler dogrultusunda davrandigini
one slren Marshall'in Ekonomik Modeli, bireyin psikolojik faktérler nedeniyle
hareket ettigini savunan Freudian Model, 6grenme temeline dayanan Pavlovian
Model ve son olarak sosyo-psikolojik etkenlere dayali oldugunu savunan Veblen

Model'inden olugsmaktadir (Islamoglu, 2012, s.113).

Psikolojik, ekonomik, sosyal veya 6grenme motivasyonlarindan herhangi birine
yuksek derecede sahip olan tuketici s6z konusu urin veya hizmete, zaman enerji
veya para harcamaya istekli davranmaktadir (Oztiirk, 2015, s.20). Tiketicinin
aranle ilgili yUksek motivasyona sahip olmasi, satin alma davranisi Uzerinde etKkili

olmakta ve satin almanin gergeklesmesini saglamaktadir.
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1.1.1.4.2. Algilama

Motive olan bireyin davraniginin hangi yonde gerceklesecegini bireyin icinde
bulundugu durumsal algisi belirlemektedir. Algilama, bireylerin gorme, isitme,
koklama, dokunma, tatma hisleriyle elde ettikleri bilgileri; segtikleri, dizenledikleri

ve yorumladiklari bir siregtir (Solomon, 2015, s.196).

Bireylerde, U¢ algisal slre¢ nedeniyle ayni uyaranlarla ilgili farkh algilar
olusabilmektedir, bu surecler; insanlarin maruz kaldiklari bilgilerin gogunu eleme
egdilimini iceren segcici dikkat, bireylerin bilgiyi mevcut olarak inandiklar bilgiyi
destekleyecek sekilde yorumlama egilimini agiklayan segici saptirma, tuketicilerin
tercih ettikleri bir markayla ilgili olumlu bilgileri hatirlamalari ve rakip markalar
hakkinda yapilan iyi yorumlari unutmalari durumunu igeren segici akilda tutma

sureclerinden olugsmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.172).

1.1.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin sahip oldugu dirtiler, ipuglari, karsilik verme ve pekistirmenin
karsilikli etkilesimi yoluyla gerceklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.173).
Ornegin tlketicinin kendini gerceklestirme durtisiiniin yeni bir araba alma
konusunda motive olmasini saglamasi, motive olan tuketici ise araba seg¢enekleri
hakkinda aklinda kalan (fiyat, performans, begenilme vb. gibi) ipuclarini
degerlendirerek satin alma karsihidi verebilecektir. Satin aldi§i arabadan
memnun kalan tiuketici ise araba markasina olumlu duygular hissederek bu
markay! se¢cmenin dogru bir karar oldugu fikrini pekistirerek 6grenme surecini

gerceklestirecektir.

1.1.1.4.4. inang ve Tutumlar

inang; bireyin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici diisiincelerini, tutum ise;
bireyin bir nesneye veya fikre yonelik nispeten daha tutarli degerlendirmelerini,
duygularini ve egdilimlerini kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.173-174).
inanclar edinilen bilgiler, fikirler ve dini inang kaynakli gerceklesebilmekte ve

duygusal baglihgin oldugu durumlar s6z konusu olabilmektedir.
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Herhangi bir konu hakkinda tutumun olusabilmesi icin bireyin s6z konusu fikir
veya nesneye ait bilgiye sahip olmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2016, s.130).
Bir 6grenme surecinin ¢iktisi olarak elde edilen yargi sonucunda olusan tutumlar;
asina olma, ¢agrisim, rol modellerin dusince ve davraniglari, egitim ve bireyin
sahip oldugu inanclar dogrultusunda sekillenmektedir (Kog, 2016, s.293). Bireyin
ailesinden ogrendigi degerleri benimsemesi, toplumda kendine ornek aldigi
kisilerin kullandiklari Uranlere karsi olumlu hisler beslemesi ya da gevresinde
surekli gordugu bir Grline karsi daha fazla ilgi gostermesi, tutumlarin gelismesine

ornek olarak verilebilir.

1.1.2. Tuketici Karar Alma Davranig Tipleri

Tuketici satin alma karar surecinin karmasik ya da kolay ¢ozumlenen bir sureg
olarak gerceklesebilmesi Urin ya da hizmetin turine baghdir (Kotler ve
Armstrong, 2014, s.174). Ornegin tiketicinin bir bulasik deterjani satin almak igin
harcadigi zaman ve ¢aba bir kol saati satin alma karari i¢cin harcadigi zaman ve
¢cabaya kiyasla daha azdir.

Satin alma karari, tiiketicinin satin alma karari ilgilenimi ile iligkilidir. ligilenim,
ihtiyacin dogmasiyla baslayan, belirli bir satin alma sirecine yonelik endise veya
ilgi dizeyi olarak tanimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.490).
Satin alma karari ilgilenimi; kisisel 6zellikler, durumsal 6zellikler ve Grine bagli

olarak degisim gostermektedir.
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Diisiik ilgilenim Yiiksek
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ligilenim -

Aliskanliga Dayali (Rutin) . y )
satin Alma Sinirli Caba ile Satin Alma Yogun Gaba ile Satin Alma

!

-

Sekil 2. iigilenim ve Karar Alma Tipleri

(Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.491)
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Sekil 2’de ilgilenimin tlketicinin karar alma slrecine etkileri gorilmektedir.
Tuketici satin alma karari ilgileniminin satin alma karari Uzerindeki etkisi
sonucunda Ug tip karar alma sureci gergeklesmektedir (Engel vd., 1990, s.475-
485; Shiffman ve Kanuk, 2010, s.479-480; Hawkins ve Mothersbaugh, 2013,
s.490-493; Kotler ve Armstrong, 2014, s.174-175; Altunisik vd., 2016, s.125-127;
Kog, 2016, s.471-474). Bunlar; yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢gaba ile satin

alma ve aligkanlga dayal (rutin) satin almadir.

1.1.2.1. Yogun Gaba ile Satin Aima

Uriin ve marka gesitliliginin yiksek oldugu, psikolojik ya da sosyal etkenlerin sdz
konusu oldugu ve tuketicinin segim yapmakta zorlandigi durumlarda karar verme
yogun c¢aba sonucunda gerceklesecektir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013,
s.490-493). Bununla birlikte tuketicinin yabanci oldugu, teknik olarak karmasik
buldugu ya da pahali Grin ve hizmetler s6z konusu oldugunda, tuketicinin karar
almasi zorlagacak ve uzayarak yogun g¢aba ile satin alma gerceklesecektir. Bu
karar alma tipinde yuksek satin alma karari ilgilenimi s6z konusudur (Kotler ve
Armstrong, 2014, s.174-175). Yeni bir akilli telefona ihtiya¢ duyan tiketicinin,
urunun teknolojik 6zellikleri, fiyati, garanti suresi gibi birgcok konuda bilgiye ihtiyac
duymasi ve satin alma kararina yonelik endiselerinin olmasi sebebiyle satin alma
oncesi yogun bir arastirma surecine ihtiyag duymasi yogun c¢aba ile satin almaya

ornek olarak gosterilebilir.

1.1.2.2. Sinirh Gaba ile Satin Alma

Tuketicinin karar almak i¢in yodun ¢caba harcamadigl ancak aligkanliga dayall
(rutin) satin alma karari verebilecek yonde davranamadidi bu iki satin alma
seklinin arasinda sayilabilecek seviyede c¢aba harcadigi satin alma tipidir
(Shiffman ve Kanuk, 2010, s.479-480). Sinirli ¢aba ile satin alma duzeyinde,
tuketicinin Uriin ve marka hakkinda yogun g¢aba ile satin alma slrecine kiyasla
daha fazla bilgiye sahip oldugu ancak, satin alma karari verebilmek i¢in mutlaka
arastirma yapmaya ihtiya¢ duydugu bir karar alma sureci s6z konusudur.

Tuketicinin satin alma karari ilgilenimi yogun ¢aba ile satin almaya nispeten daha
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dusuktir (Kog, 2016, s.471-474). Bu nedenle tiketici, satin alma karari almadan
once urun veya hizmet hakkinda sinirli da olsa bilgi toplamaya ihtiyag
duymaktadir. Ornegin tlketicinin daha 6nceden hakkinda bilgi sahibi oldugu ya
da kullanmig oldugu bir markanin yeni ¢ikan modeli hakkinda satin alma oncesi

arastirma yapmasi sinirli gaba ile sorun ¢ozme davranis seklidir.

1.1.2.3. Aligkanlhiga Dayali (Rutin) Satin Alma

Aliskanliga dayali sorun ¢ozme duzeyinde tuketici satin alimi s6z konusu mal
veya urin hakkinda ¢ok kiguk miktarda arastirma yapmakta veya arastirma
yapma geredi duymamaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.490-493).
Tuketicinin satin alma karari ilgileniminin disuk oldugu bu davranis tipinde
karmasik olmayan siradanlagsmis bir satin alma karari s6z konusudur. Tuketici
kendisi icin en uygun urln/ hizmet ve marka hakkinda bilgi sahibidir. Caba
harcamadan Uzerinde dusunmeden satin alma kararinin alinabildigi bu duzey
yogun c¢aba ile satin almanin tam tersi olarak ifade edilebilir. Tuketicinin dis
macunun bitmesi sonucu yeni bir dis macunu almasi aliskanhiga dayali satin

almaya ornek olarak verilebilir.

1.1.2.4. Tepkisel Satin Alma
Tuketicinin ilgilenim seviyesinin yogunluguna gore satin alma davranig seklinin
belirlenmesinin yani sira, literatirde Tepkisel Satin Alma (Impulse Buying) olarak

adlandirilan bir satin alma karari davranis tipi daha mevcuttur.

Tepkisel satin alma genellikle bireyin kendisi igin zaruri olmayan urin veya
hizmetlere yonelik kargi konulamaz ani bir durtu olarak satin alma ihtiyaci
hissettigi satin alma seklidir (Rook, 1987, s.189-196). Tuketiciler genellikle
kendilerini daha iyi hissetmek adina tepkisel satin alma davraniginda
bulunmaktadirlar. Arkadaslarla birlikte aligverise gikma, aligveris yapilan yer ve
satis danismanlari ya da indirimler tuketiciyi, tepkisel satin alma davranigina
yonlendirebilmektedir (Solomon, 2015, s.387-393). Tulketicinin sahip oldugu

psikolojik durum, hedonik unsurlar, heyecan ve haz arama gibi nedenler tepkisel
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satin almaya neden olabilmektedir ancak satin alma sonucunda tuketici
pismanlik ve kendini kot hissetme sonuglariyla karsilasabilmektedir (Kog, 2016,
S.472-473). Anlik olarak gelisen satin alma davranisi tlketicinin daha sonra
yanlis bir satin alma yaptigini diguinmesi ya da finansal sikintilarla kargilagsmasi

gibi negatif sonuglar dogurabilmektedir.

Genellikle market aligverislerinde satin alinmasi planlanan Urlnlere ek olarak,
tuketicinin Grunu gordugu an ihtiyaci oldugunu animsamasi ya da hissetmesi
tepkisel satin alma kararina neden olmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013,
s.592-593; Kog, 2016, s.472). POPAI'nin (Point of Purchase Advertising
International) 2012°de market musterilerinin aligveris aligkanliklarini incelemek
Uzere yaptigi arastirma, market aligverisi yapan musterilerin %76’nin plansiz

satin alma davranisinda bulundugu sonucunu icermektedir.

1.1.3. Tlketici Satin Alma Karar Sureci Agsamalari

Tuketici karar alma sureci birbiriyle iligkili bes asamadan olusmaktadir; ilk agsama,
ihtiyacin dogmasi (problemin fark edilmesi), ikinci agama bilgi arama, ug¢lncu
asama alternatiflerin degerlendiriimesi, dérdincli asama satin alma ve son olarak
satin alma sonrasi degerlendirme asamasi ile karar alma sureci
tamamlanmaktadir. Bes asamali tiketici satin alma karar surecini ilk olarak 1910
yihinda John Dewey One surmugstir ve gunumuzde tuketici davranigl Uzerine
yapilan ¢aligmalarda halen bes agamadan olusan tuketici satin alma karar sureci
esas alinmaktadir (Runyon ve Stewart, 1987 , s.391; Engel vd., 1990, s.475;
Shiffman ve Kanuk, 2010, s.483; Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.491; Kotler
ve Armstrong, 2014, s.178; Solomon, 2015, s.70). Sekil 3 bes asamali tuketici

satin alma karar surecini gostermektedir.
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Satin Alma
Sonrasi
Degerlendirme
v

Degerlendirilmesi Karari

-
ihtiyacin iloi
Dogmasi Bilgi Arama
S

Sekil 3. Tuiketici Satin Alma Karar Siireci

Alternatiflerin [Satln Alma [
v S

(Kaynak: Kotler ve Armstrong,2014, s.176)

Satin alma karar sureci; tuketicinin ihtiyaci fark etmesiyle baglamaktadir.
Tuketiciler intiyag duyduklari aran veya hizmetle ilgili bilgi toplayarak segenekleri
belirledikten sonra, alternatiflerin degerlendiriimesi asamasina daha sonra ise
degerlendirme sonucu tercih ettikleri Grin veya hizmeti satin alma asamasina
gecgmektedirler. Satin alma karari verildikten sonra, tlketici satin alma karar
sureci sonra ermemektedir; tuketicinin satin alma sonrasi memnuniyet veya
memnuniyetsizliginin belirlendigi satin alma sonrasi degerlendirme asamasina
gecilmektedir. TUketici satin alma karar surecinin son agamasi satin alma sonrasi

degerlendirme agsamasidir.

1.1.3.1. intiyacin Dogmasi

Satin alma karar slrecinin ilk basamagi olan ihtiyacin dogmasi; tiiketicinin ihtiyag
duydugu seyi satin alana kadar kendini eskisi gibi psikolojik ya da fiziksel olarak
normal hissetmeyecegini fark etmesi anlamina gelmektedir (Sheth ve Mittal,
2004, s.279). ihtiyacin dogmasi tiiketicinin bulunmayi arzuladigi durum ile
mevcut durumu arasindaki farki hissetmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Runyon ve
Stewart, 1987, s.391). Bu durum bir yokluk, eksiklik hissi yaratmasindan dolayi

problemin fark edilmesi olarak da adlandiriimaktadir (Solomon, 2015, s.70).

Tuketicinin devamli tuketmekte oldugu herhangi bir Grinun bitmesi sonucunda

satin alma ihtiyaci meydana gelebilecegdi gibi, hafizada kalan bir bilgi, bireysel
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farkhliklar ya da cgevresel etkiler teker teker ya da birlikte bir ihtiyacin dogmasina
neden olabilmektedir (Engel vd., 1990, s.475-483).

1.1.3.2. Bilgi Arama

Tuketici karar alma sureci ihtiyacin dogmasi ile basladiktan sonra, tlketicinin
yokluk hissettigi Urun ya da hizmet hakkinda bilgi aramaya baslamasiyla devam
etmektedir. Bilgi arama sureci acil durumlarda ya da plansiz satin almalarda ¢ok
kisa bir suire zarfinda gerceklesebilecegdi gibi; tiketici icin 6Gnem tegkil eden veya
riskli bulunan satin alma kararlarinda uzun bir zamana yayilabilmektedir (Runyon
ve Stewart, 1987, s.393). Tezin Kavramsal Cerceve Bolumu’nin devaminda bilgi

arama sureci ayrintili olarak incelenmistir.

1.1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma davranisi igin yeterli bilgiye sahip oldugunu dusunen tiketici, sahip
oldugu bilgiler yardimiyla, satin alma kararina konu olan Urlin veya hizmet
alternatiflerini degerlendirme asamasina gecgecektir. Alternatifleri degerlendirme,
tuketicinin bireysel davranis ozelliklerine ve satin alma durumuna bagh olarak
gerceklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.177). Alternatifleri
degerlendirme asamasi, tuketicinin rasyonel davrandigi, en yuksek fayday elde
etmek amaciyla Uzerinde ¢ok dusunulen uzun bir sureg olarak gerceklesebilecegi
gibi bazen tuketicinin hisleriyle hareket ettigi cok az dusunerek degerlendirme
yaptigi bir sure¢ olarak da gergeklesebilecektir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2013, s.545). Ornegin bir diziisti bilgisayar satin almak isteyen bir tiiketici bilgi
topladigi secenekler arasindan, islemci sayisi, hafiza bayukligu, ekran boyutu
gibi teknik konulari karsilastirarak karar verebilecegi gibi, dizUstu bilgisayarin dig
tasarimi, renk segenekleri gibi 6zellikleri karsilastirarak psikolojik olarak daha gok

hosuna giden segenegi tercih edip satin alma karari verebilecektir.
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1.1.3.4. Satin Alma

Alternatifleri gdzden geciren tuketici Uriin veya hizmetler arasindan kendisine en
uygun secene@i satin alma asamasina gecgebilecektir. Bazi durumlarda,
alternatifler arasinda degerlendirme yaparak belli bir Urine yonelik satin alma
niyetine sahip olan tuketicinin satin alma karari ayni yonde gergeklesmemektedir.
Tuketicinin gevresindekilerin tutumlari ve beklenmeyen durumsal etkenler (s6z
konusu Urandn stoklarinin bitmesi, rakip firmanin fiyatinin digmesi vb. gibi
durumlar) tdketicinin satin alma niyetini etkileyerek, satin alma kararini
degistirmesine neden olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.177). Ornegin,
tuketicinin ¢evresindeki yakin bir arkadasinin tuketicinin satin alma egiliminde
oldugu Urinu begenmemesi tuketicinin s6z konusu urin yerine yakin arkadasinin

Onerdigi bir Grina satin alma karariyla sonuglanabilecektir.

1.1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Satin alma davranigi gergeklestikten sonra, satin alma karar slrecinin son
basamagi olan satin alma sonrasi degerlendirme asamasina gegilmektedir. Elde
edilen performansin beklentilerden farkli gergeklesmesinden kaynaklanan
bilissel uyumsuzluk, tlketicinin psikolojik olarak kotl hissetmesine neden
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.178).

Satin alinan Urdnden elde edilen verimin, tiketicinin beklentilerini kargilama orani
yukseldiginde tiketici memnuniyetinde artis gergeklesmekte; elde edilen verimin
tuketicinin beklentilerini karsilama orani dustugunde ise memnuniyetsizlik hissi
artis gostermektedir (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.498). Tuketicinin memnuniyet
elde etmesinin 6neminin yani sira, satin alma sonrasi degerlendirmenin olumlu
ya da olumsuz yonde olmasi uretici agisindan oldukga dnem tegkil etmektedir.
Memnuniyet hisseden tuketici Urinu tekrar satin alma egilimi gostererek sadik bir
musteri haline gelebilecektir. Ancak satin alma sonrasi memnuniyetsizlik
hisseden bir tuketici Urunu tekrar satin almayacagi gibi yapacadi olumsuz

yorumlarla gevresindekilerin de o Urinu satin almamalarina sebep olabilecektir.
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1.2. BILGI ARAMA DAVRANISI

Tuketicinin karar alma surecinde ihtiya¢ duydugu bilgiye erisebilmesi, satin almak
istedigi irinden tam memnuniyet elde etmesi bakimindan énem arz etmektedir.
Tuketicinin az bilgi sahibi olmasi dolayisiyla biligsel olarak yetersiz hissetmesi,
karar almasini zorlagtirmakta ve kendisine en uygun urunu segebilmek igin daha
fazla bilgiye gereksinim duymasina sebep olmaktadir. Stigler (1960) Bilgi
Ekonomisi Teorisi ile; bilgi aramanin algilanan maliyeti bilginin algilanan
faydasini gegene kadar tuketicinin bilgi aramaya devam edecegini belirtmektedir.
Baska bir deyisle tuketicinin bilgi aramaya ayirdigi zaman ve emek, tuketicinin
bilgiden elde edecegi faydayi gectigi anda tiketici bilgi arama davranisini

kesecektir.

Bir bagka kuram olan, Berger ve Calabrese’nin (1975) Belirsizligi Azaltma
Teorisi’ne goére; birey yasadigi belirsizligi azaltmak icin c¢esitli stratejiler
uygulamaktadir. Ornegin ; satin alma karari séz konusu olan drtinle ilgili belirsizlik
yasayan tuketici, bu belirsizligi ortadan kaldirmak ve satin alma kararindan

pismanlik duymamak i¢in daha fazla bilgi edinmek isteyebilecektir.

Satin alma kararina konu olan drunle ilgili bilgiye duyulan ihtiyag; Gran ile ilgili
etkenler, tuketicinin bulundugu durumsal kosullar ve tuketicinin kendisiyle ilgili
etkenlere bagl olarak degisiklik gostermektedir (Shiffman ve Kanuk, 2010, s.486-
487). Urlnle ilgili etkenlere drnek olarak, triindin fiyatinin yiksek olmasi ya da
¢ok sik satin alinmayan bir Grin olmasi nedeniyle tuketicinin satin alma
kararindan emin olmak igin daha cok bilgiye ihtiyag duymasi gosterilebilir.
Tuketicinin Urdnd ilk defa satin almasi veya sevdigi birine hediye aliyor olmasi
dolayisiyla hediyenin begenilmesi istegi tlketicinin durumsal etkenlerine drnek
olarak verilebilir. TUketicinin 6grenim durumu, yas! gibi demografik 6zellikleri ve
risk almay1 sevmeme, kolay ikna olmama, arastirma yapmaya yatkinlik gibi kisisel

Ozellikleri de bilgi arama davranigi Uzerinde etkilidir (Tablo 2).
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Tablo 2. Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Aramay Arttiran Etkenler

Uriinle ilgili Etkenler

Durumsal Etkenler

Tiiketiciyle ilgili Etkenler

Uzun Satin Alma Siiresi
(Uzun Omiirlii veya Seyrek
Kullanilan Uriinler)

Uriin Modellerinde
Yasanan Sik Degisiklikler

Fiyat Degisimlerindeki
Sikhik

Toplu Satin Alma (Yiksek
Miktarda Satin Alma)

Yiksek Fiyat

Alternatif Markalarin Fazla
Olmasi

Uriin Ozelliklerindeki
Cesitlilik

Deneyim

ilk Defa Satin Alma

Uriiniin Yeni Olmasi
Dolayisiyla Deneyimin
Olmamasi

Uriin Grubuyla ilgili Yetersiz
Gecmis Deneyim

Sosyal Kabul Gérme

Satin Alma Davraniginin Bir
Hediye Igin Olmasi

Uriiniin Sosyal Cevrede
Gorinur Olmasi

Verilen Degerle ilgili
Diisiinceler

Satin Almanin Gerekli
Olmaktan Cok Istege Bagl
Olmasi

Tim Alternatiflerin Hem Arzu

Edilen Hem de istenmeyen
Sonuglarinin Bulunmasi
Aile Uyelerinin Uriin

Ozellikleri veya Alternatiflerin

Degerlendirilmesi
Konularinda Ayni Fikirde
Olmamalari

Satin Almanin Ekolojik
Hususlari Igermesi

Celiskili Bilgiler igeren Birgok

Bilgi Kaynaginin Olmasi

Uriin Kullaniminin Referans
Gruplardan Farkli Olmasi

(Kaynak: Shiffman ve Kanuk, 2010, s.487)

Tiiketicinin Demografik
Ozellikleri

Egitim Dlzeyinin YUksek
Olmasi

Gelirinin Yiksek Olmasi

Beyaz Yakali Olmasi

35 Yas Alti Olmasi

Kisgilik
Dogmatik Davranmamak

Diisiik Risk Alma Istegi

Urdin ilgileniminin Yiksek
Olmasi ve Tuketicinin Bilgi
Aramaktan ve Aligveris
Yapmaktan Hoglanmasi gibi
Kisisel Faktorler

Tuketiciler bilgiye ihtiyag duyduklari ilk anda, kendi i¢ kaynaklari olan hafizalarini

yoklayarak, segenekler arasindan sec¢im yapmak igin yeterli bilginin olup
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olmadigini kontrol etmektedir (Engel vd., 1990, s.477). Urline karsi algilanan
onemin yansimasi olarak nitelendirebilecegimiz tuketici ilgilenimi; bilgi arama
davraniginin yogunlugunu belirleyici etkiye sahiptir (Runyon ve Stewart, 1987,
s.393-407). Tuketicinin sik sik satin aldii ve arastirma ihtiyaci hissetmedigi
dusuk ilgilenime sahip Urunler s6z konusu oldugunda genellikle i¢c kaynaklara
(algilama, 6grenme, hafiza, kisilik, duygular, davraniglar ve guduler) basvurma
yeterli gelmektedir. Uriin ilgileniminin artmasi, tiiketicinin Griin hakkinda bilgiye
ulasmak icin sahip oldugu i¢ kaynaklarin yeterli olmamasi durumunda; tuketici,
dis kaynak (kaltur, alt kultlr, demografik etkenler, sosyal statl, referans gruplar,
aile ve pazarlama faaliyetleri) kullanimina basvurmaktadir (Engel vd., 1990,
s.477). Bilgi aramada bagvurulan i¢ kaynaklar i¢sel bilgiyi, dis kaynaklar ise
dissal bilgiyi meydana getirmektedir.

1.2.1. igsel ve Digsal Bilgi Arama Davranisi

Bilgi arama davranislari literattrde, i¢sel ve digsal bilgi arama davranisi olarak iKi
farkli boyutta degerlendiriimektedir (Engel vd., 1990; Shiffman ve Kanuk, 2010;
Hawkins ve Mothersbaugh, 2013; Kotler ve Armstrong, 2014; Solomon, 2015;
Kog, 2016). igsel bilgi arama ve dissal bilgi arama, tiiketicilerin satin alma
davranigsi oncesi bilgi arama davraniglarinda, zihinsel sureglerini gdzden
gecirmesi ve dis kaynaklardan bilgi toplamasi seklinde yorumlanmaktadir (Niu ve
Heminger, 2012, s.336).
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‘ Gegmis Arastirmalar
Aktif Olarak Elde
Edilen Bilgi
) ‘ Kisisel Deneyim
Igsel Bilgi
Pasif Olarak Elde Diisiik ilgilenimli
Edilen Bilgi ‘ Ogrenme

Bilgi Kaynaklarn ‘ Bagimsiz Gruplar

‘ Kisisel Baglantilar

- Aktif Olarak Elde
igsal Bilgi Edilen Bilgi

Pazarlama Faaliyetleri

Deneyimsel

Sekil 4. Tiiketicinin igsel ve Digsal Bilgi Arama Davranigi

(Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh,2013, s.517)

Sekil 4, tiketicilerin igsel ve digsal bilgileri edinme sekillerini gdstermektedir. igsel
bilgiler aktif ve pasif olarak elde edilmelerine gore ikiye ayrilmaktadir. Aktif olarak
elde edilen bilgiler; tuketicinin daha onceki kigisel deneyimleri ve geg¢mis
arastirmalarindan olusmaktadir. Pasif olarak elde edilen bilgiler ise; tlketicinin
dusuk ilgilenimli 6grenme sonucunda elde ettikleri bilgilerden olusmaktadir.
Dissal bilgi kaynaklar tuketicilerin aktif olarak elde ettikleri bilgilerdir. Bu bilgiler;
bagimsiz gruplar (tlketici yorumlari vb. gibi) ve Kkisisel baglantilarla olan
etkilesimler, pazarlama faaliyetleri sonucu elde edilen bilgiler ve deneyimler
sonucunda elde edilmektedir.
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1.2.1.1. i¢sel Bilgi Arama Davranisi

icsel bilgi arama davranisi, tiiketicilerin hafizalarindaki bilgiye dayali olarak
basvuracaklari, 6nceki tuketim deneyimleriyle iligkili bilissel hafiza surecidir (Lee
vd., 2009, s.336). Tuketicilerin dogrudan ya da dolayli olarak, Grdn
degerlendirmeleri ile ilgili gegmis tecrubeleri, bu igsel bilgi arama surecini
etkilemektedir. igsel bilgi kaynaklari tiketicilerin daha ¢©nce dis bilgi
kaynaklarindan edindikleri bilgileri de icermektedir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2013, s.516). Dolayisiyla bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda biligsel olarak sahip olunan
kaynaklar daha onceki disgsal bilgi arama davranisindan edinilen bilgiler olmasi

s0z konusudur.

Icsel bilgi kaynaklari aktif veya pasif olarak elde edinilen bilgileri igermektedir.
Tuketicinin daha 6nce yaptigi arastirmalar ve kisisel deneyimleri; aktif i¢sel
kaynaklari, tiketicinin farkinda olmadan maruz kaldigi bilgiler dolayisiyla edindigi
bilgiler ise pasif i¢sel kaynaklari olusturmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2013, s.516; Kog,2016, s.284). Tulketicinin daha onceki satin alma
davraniglarindan kaynaklanan deneyimsel bilgiler, aklinda kalan bir reklam ya da
etrafindaki kisilerin kullanimlarina dair hatirladigi bilgiler, i¢csel bilgiye 6érnek

olarak verilebilir.
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ihtiyacin
Dogmasi

igsel Bilgi Arama

(mevcut bilgi,
bilgiyi hatirlama
becerisi)

igsel Bilgi Arama
Yeterli Mi?

Evet Hayir
Karar Alma Digsal Bilgi
Arama

Sekil 5. igsel Bilgi Arama Siireci

(Kaynak: Engel vd., 1990, s.495)

Tuketicinin satin alma karar surecinde bilgi aramasinin amaci, satin alinmak
istenen arun ile ilgili belirsizlikleri ve riski azaltarak, karar alma asamasina
gecebilmektir. icsel bilgi tiiketicinin karar vermesinde yeterli gelmediginde dissal
bilgi arama sureci baglamaktadir (Lo vd., 2002, s.64). Sekil 5’de goruldugu Uzere;
s6z konusu urune yonelik mevcut bilgilerini (icsel bilgi) yoklayan tuketici, bilgiler
yeterli geldiginde satin alma karari asamasina gegebilmektedir. Ancak mevcut
bilgileri (igsel bilgi) yeterli gelmeyen tiketici daha fazla bilgi edinmek amaciyla
disaridan bilgi edinme (digsal bilgi) arama ¢abasina girmekte ve satin alma karari

icin yeterli bilgiyi elde edene kadar bilgi aramaya devam etmektedir.

1.2.1.2. Digsal Bilgi Arama Davranigi
Bilgi arama surecinde tuketiciler, satin almayi dusundukleri Grin ya da hizmetin;

kalitesi, fiyati, teknik 6zellikleri, satis noktalari, iade ve degisim politikalari gibi
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konular hakkinda aragtirmalar yapmaktadirlar. Bu bilgilere erisebilmek igin
Ozellikle ayni urtin ya da hizmeti daha once satin almig bireylerin kullanim sonrasi
goruglerine buylk onem vermekte ve dolayisiyla digsal bilgi kaynaklarina

basvurma ihtiyaci duymaktadirlar.

Digsal bilgi kaynaklari tuketicilerin bilgiye ulasmak igin c¢esitli arastirmalar
yaparak, aktif olarak edindikleri bilgilerden olusmaktadir. Edinilen bu bilgiler;
bagimsiz bilgi kaynaklari (tiketici yorumlari, Grtn raporlari vb. gibi), pazarlama
kaynaklari (satis personeli, resmi internet siteleri, reklamlar vb. gibi), kisisel
cevreden (arkadas aile vb. gibi) ya da kisisel deneyimlerden elde edinilen

bilgilerden olugsmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.516).

Tuketicilerin bagvurduklar! digsal bilgi kaynaklari; medya, reklamlar, brogurler ve
tanitimlar, satis danismanlari, daha 6nce urtin ya da hizmet hakkinda bir fikre
sahip aile ve gevre Onerileri ve gesitli online kaynaklardan (Urin web siteleri,
forum siteleri, tuketicilerin yorum ve puanlamalarinin bulundugu online

perakende satis siteleri gibi) olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.178).

Tuketiciler satis danismani, reklam vb. gibi dissal bilgi kaynaklarina kiyasla
gercek kullanicilarin yorumlarini iceren bilgi kaynaklarini daha guvenilir ve dogru
bilgi kaynaklari olarak algilamaktadirlar (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013,
s.518). Bu nedenle; yakin ¢evre ve arkadaslara danismanin yani sira ginimuzde
kullanimi yayginlasan, internet araciligiyla ulasilabilen c¢esitli online bilgi
kaynaklari da tUketicilerin satin alma karari vermeden 6nce basvurduklari bilgi

kaynaklaridir.

1.2.2. Geleneksel ve Online Bilgi Kaynaklari

Tuketicinin bilgi arama surecinde basvurdugu dissal bilgi kaynaklari; bilginin
elektronik veya geleneksel kaynaklardan elde edilmesine goére iki sekilde,
geleneksel ve online (gevrimigi) kaynaklar olarak ele alinmaktadir (Shiffman ve
Kanuk,n 2010, s.493-495). Urinle ilgili algilanan risk, mevcut bilgi, zaman ve
maliyet kisittamasi etkenleri tuketicinin  bilgi kaynaklarina  yonelimini
etkilemektedir (Kog, 2016, s.479).
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Satin alma kararina konu olan Urin karmasiklastikca veya tuketicinin sahip
oldugu mevcut bilgi (igsel bilgi) Grin satin alma karari vermek icin yeterli
gelmediginde, tuketici daha fazla bilgiye (digsal bilgi) ihtiyagc duymakta ve bilgi
arama yogunlugu artis gostermektedir. TUketicinin satin alma kararinda kisitli
zamana sahip olmasi ise, bilgi arama davranisini kendisinin pratik olarak
algiladigi kaynaklara basvurarak, bilgi edinmesiyle sonuglanmaktadir. Tuketici
geleneksel veya online bilgi kaynaklarini kendi istek veya becerileri

dogrultusunda bilgi edinmek amaciyla kullanabilmektedir.

Geleneksel bilgi kaynaklari; yakin ¢evre, arkadaslar, aile, Grln brosurleri, satis
danigmanlari, etiket ve reklamlar gibi tuketicinin bilgi edinebilecegi kaynaklardan
olugsmaktadir. Tuketicinin yakin c¢evre, aile, arkadas veya toplum igerisinde
gérlglerine 6nem verilen kanaat énderleri vb. gibi bildigi kisilerden Grln bilgisi
edinmesi, literatirde Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth) olarak
kavramsallagsmistir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.163). Tuketiciler tanidiklari
kisilerden edindikleri bilgileri, diger pazarlama kanallarindan edinilen bilgilere
go6re daha inandirici ve guvenilir bulmaktadir (Solomon, 2015, s.523). Daha ¢ok
tavsiye niteligi tasiyan bu bilgiler, tlketiciyi yonlendirme konusunda; reklam,

etiket ya da diger bilgilendirici kaynaklara gore daha etkili olmaktadir.

Yakin gegcmis zamana kadar tuketicilerin guvenilir bulduklari bilgi kaynaklari
arkadaslar ve aileye danisma gibi kisith sayida kaynaktan olusmaktaydi. Ancak;
gunumuzde internet araciligiyla ulasilabilen online bilgi kaynaklari, tuketicinin
satin almayi disundugu Urun ya da hizmet hakkinda sayisiz bilgiye hizl ve kolay

sekilde ulasabilmesine imkan saglamaktadir.

Online bilgi kaynaklari; bireylerin 6zel hayatlarinda yasadiklarini veya
dusuncelerini arkadaslariyla paylastiklari sosyal medya araglari (Facebook,
Instagram, Twitter vb. gibi), her Grlin grubuna ait bilginin bulundugu ve kullanim
sonrasi tuketicilerin Urin hakkinda yorum ya da puanlama yaptiklari online
alisveris siteleri (Trendyol, Morhipo, Hepsiburada, Gittigidiyor vb. gibi), bireylerin
her konuda birbirleriyle konustuklari ve fikir aligverigi yaptiklari online forum

siteleri (Eksi S6zIUk, Donanim Haber vb. gibi), kisisel bloglar, Google yorumlari,
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markalarin resmi internet siteleri ve tuketicilerin Urin veya hizmet kullanimi

sonucu rahatsizliklarini belirttikleri online sikayet sitelerinden olusmaktadir.

Agizdan agiza iletisimin internet aracihigiyla gerceklesen hali ‘Elektronik Agizdan
Agiza lletisim’ olarak tanimlanmaktadir (Stidas, 2012, s.37). Sosyal medya
araclari, online forumlar, online perakende siteleri gibi online bilgi kaynaklari
araciligiyla tuketicilerin yazili olarak yaptiklari yorum ve tavsiyeler elektronik

agizdan agiza iletisim kapsamina girmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kanallari, kullanicilarina; online yorumlari
okuma, yorum yapabilme ve yorum yapan kisilerle etkilesime girme imkani
saglamaktadir. TUketiciler yaptiklari yorumlarla deneyimlerini paylasarak diger
okuyuculari yonlendirme amaci olmaksizin, yasadiklari olumlu veya olumsuz
deneyimleri yazarak paylagsma istedi duymaktadirlar. Bu nedenle elektronik
agizdan agiza iletigsim kanallari, reklamlar gibi Grunu satin almaya yonlendirmek
yerine duygusal anlamda bir iletisim kurarak empati yaratmaktadirlar
(Prendergast vd., 2010, s.690) .

Belirli bir konu ya da baslk altinda yorum yapan veya yorumlari okuyan
tuketiciler, birbirlerine benzemeseler de benzer amaclarla elektronik agizdan
agiza iletisim kaynaklarina bagvurmaktadirlar. Bu 6zellik onlar igin ortak bir amag
yaratmaktadir. Tuketiciler bu ortak amag¢ dogrultusunda, daha 6nce deneyimlerini
paylasan diger bireylerin yorumlarini okurken yorumun pozitif ya da negatif
olmasindan etkilenmektedirler. Tuketicinin okudugu yorumlar, trin ya da hizmet

hakkinda olumlu veya olumsuz bir dnyargiya sahip olmasina neden olmaktadir.

Online bilgi kaynaklari; kullanicilarina bilgi toplama asamasinda sagladigi
kolaylik, zaman kazandirma ve bilgi toplama amaciyla katlanilmak zorunda
olunan maliyetleri minimize etmesi gibi olumlu yonleriyle, tlketicilerin yogun

olarak kullandiklar bilgi kaynaklari haline gelmislerdir.

1.2.3. Online Bilgi Arama Davranisi

isletmelere ve tiketicilere kullanim kolayligi saglayan internet ve bilgisayar
sistemleri gunluk hayat Uzerinde buyuk degisikliklere neden olmustur. Bankacilk
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islemlerini bankaya gitmeden gerceklestirebilme, gazete, radyo ve televizyon gibi
medya kaynaklarina internet yoluyla ulasabilme, online kitap kaynaklarina erisme
ve online alisveris yapabilme bunlardan bazilari olmakla birlikte ; internet
sagladigr kulanim kolayliklari nedeniyle hayatin her alaninda kullanilir hale
gelmistir (Chaffey vd., 2006, s.6).

Yirminci yuzyilin sonlarinda geligtirilen ve zamanla tim dunya tzerinde etkili olan

internetin periyodik olarak ortaya ¢ikma ve gelisme sureci su sekildedir;

1. Askeri Gelisim, 1960 yilinda Amerika Birlesik Devletleri hikimeti saglam
ve Ozel bir bilgisayar agi kurmak icin galismalara basladi. Temel fikir
herhangi bir nikleer saldiri olmasi durumunda geligtirilen bilgisayar agiyla
diger bilgisayarlardan verilere ulasabilme imkanini saglamakti (Furht,
2000, s.1).

2. internet, Eylil 1969'da RAND Corporation tarafindan gelistirilen bir
operasyonel gercgeklige gecti. Amerika’daki doért Universitede; California
Universitesi (Los Angeles), Stanford Arastirma Enstitiisii, California
Universitesi (Santa Barbara), ve Utah Universitesinde bulunan dért ana
bilgisayar arasinda veri alisverisini saglayan bir ag kullaniimaya baglanildi
(Chen,2001, s.2).

3. 1984 yiinda Amerika’da NSFNET ile Ulke capinda yuksek hizli iletisim
hatlarinin omurgasini olusturulmustur. Bu noktada, internet, devlet
sozlesmesi altindaki bilim adamlarinin, arastirma girketlerinin ve
akademisyenlerin kullanimindaydi; genel is dinyasi erisim i¢in beklemek
zorunda kalacaktl (Aktaran: Chen, 2001, s.3).

4. internet Cagi ve Diinya Capinda Ag; diinyanin en biiyiik fizik laboratuari
olan isvigre’de bulunan CERN, uyumsuz birden fazla bilgisayarda
depolanan fikir ve bilgi kovaniydi; 1989'da Tim Berners-Lee (internet’in
mucidi), bilgiyi farkli bilgisayarlara baglamak igin birlegtirici bir yapi
ongordua. 1991 yilinda dunya capinda ag haline getirilerek 30 Nisan
1993'te CERN, “World Wide Web” yazilimini kamusal alana sundu
(https://home.cern/events/web30) (erisim tarihi 21.01.2019).
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internet glniimiizde kullanicilarl igin biyik bir bilgi kaynagidir. Bilgisayar
teknoloijilerinin hizla gelismesi ve her an yanimizda bulundurabildigimiz akilli cep
telefonlari, tabletler, dizUstu bilgisayarlar gibi araglarin hemen hemen her bireyde
bulunmasi internet kullaniminin yayginlagsmasini saglamigtir. Yaygin hale gelen
bu aracglar; iletisim kurma, bilgi paylasma ve is yapma bigimimizde bir devrim
yaratmistir (Dhir, 2004, s.1). Tuketiciler hayatlarina dahil olan bu dijital Grtnler
araciligiyla, internet Gzerinden diger bilgi kaynaklarina kiyasla daha hizl ve daha

kolay bir sekilde bilgiye ulagsabilme imkanina sahip hale gelmislerdir.

Tuketiciler bagvurduklar geleneksel bilgi kaynaklarinin yani sira, online bilgi
kaynaklarini da bilgi edinmek amaciyla yogun olarak kullanmaktadirlar
(Ulubasoglu ve Uray, 2009, s.21). Tuketiciler bazen geleneksel bilgi kaynaklarina
ek olarak online bilgi kaynaklarina bagvurmakta, bazen tamamen online bilgi

kaynaklarindan yararlanarak bilgi edinmeyi tercih edebilmektedirler.

Turkiye'de internet kullanim oranlari incelendiginde, TUIK (Turkiye istatistik
Kurumu) 2020 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’na gore;
2020 yihnda 16-74 yas grubundaki bireylerin internet kullanim orani %79 olarak
gergeklestigi gorulmektedir. Bu oran, bir dnceki yil olan 2019 yilinda %75,3 olarak
gergeklesmistir. Internet kullanim orani cinsiyete gére incelendiginde; bu oranin
2020 yilinda erkeklerde %84,7, kadinlarda %73,3 olarak bulunmustue (TUIK,
2020).

Ulkemizde internet kullanim amaglari dikkate alindiginda, 2020 yilinda internet
kullanan bireylerin %95,1’lik bir oranla en yuksek kullanim amaci olarak interneti;
internet Uzerinden mesajlasma amaciyla kullandiklari, %88,1’nin interneti en gok
internet aracihigiyla sesli veya goruntilt arama (Skype, WhatsApp, ,Facetime,
vb. uygulamalar) yapmak igin kullandiklari, %80,2’sinin sosyal paylasim sitelerine
katihm saglamak amaciyla kullandiklari gériilmektedir (TUIK, 2020). interneti bir
haber kaynagi olarak, online haber, gazete ya da dergi okumak amaciyla

kullanan bireylerin ylizdesi ise 68,4 olarak belirlenmistir.

internet kullanan bireylerin yiizde 66,9’'u bir mal veya hizmet hakkinda bilgi
aramak igin internete bagvurmaktadir (TUIK, 2020). Yiizde 66,9'luk mal ve

hizmetler hakkinda bilgi arama orani, tuketicilerin online bilgi kaynaklarina ¢ok
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yiksek oranda basvurduklarini gostermektedir. Ulkemizde internet kullanim
oranlarinin her sene artis gosterme egiliminde olmasi ve yayginlagmasi
sonucunda, tuketicilerin online bilgi kaynaklari kullanimlarinin gelecekte artis

goOstermesi beklenebilir bir sonugtur.

1.3.ONLINE BILGI ARAMAYA YONELIK ALGILANAN KULLANIM
KOLAYLIGI

Davis (1989) Teknoloji Kabul Modeli ile, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
fayda etkenlerinin kullanicilarin bilgisayar teknolojileri kullanim niyetini olugturan
iki etken oldugunu belirtmektedir (Davis, 1989, s.319-340).

Algilanan kullanim kolayhgi, bireyin teknoloji kullanimini biligsel olarak
zorlanmadan becerebilecedi yonundeki kisisel degerlendirmesidir (Agarwal ve
Karahanna, 2000, s.674). Birey teknolojik sistemleri kullanmakta zorluk
cekmiyorsa, siklikla bu sistemleri kullanmayi isteyebilecektir bununla birlikte;
teknolojik sistemleri kullanmak bireye zor ve karmasik geliyorsa birey bu

sistemleri kullanmaktan kaginma egilimi gosterebilecektir.

Algilanan kullanim kolayhgdi, bireylerin bilgisayar ve benzeri teknolojilerin
kullanimina yonelik motivasyonlarini belirleyen temel etkendir (Agarwal ve
Karahanna, 2000, s.674). Bilgisayar ve benzeri teknolojik aletleri kullanma
konusunda kendine guvenen, zorlanmayan tuketiciler bilgi edinme surecinde;
bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi araclar araciligiyla online bilgi aramaya istekli

olacaklardir.

1.4. ALGILANAN ONLINE BiLGi ARAMA BECERISi
Bireyin bir davranigi gerceklestirmeye yonelik niyeti; algilanan davranigsal

kontrol, tutum ve bireyin sosyal gevresinin etkisi ile sekillenmektedir (Ajzen, 1991,
s.206; Lin, 2007, s.434).

Dolayisiyla bireyin bilgi arama konusunda algiladigi yeterlilik, bilgi arama
davranigini etkilemektedir. internet araciligiyla bilgi arama davranigi ele
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alindiginda, algilanan online bilgi arama becerisi bilgi arama yogunlugu Uzerinde
etkili olmaktadir (Biswas, 2004, s.727).

Algilanan online bilgi arama becerisi yuksek olan bir tuketicinin internet
araciligiyla ulastigr online bilgi kaynaklari Gzerinden ihtiya¢ duydugu bilgileri

tarama ve arastirma yapma olasiligi artmaktadir (Hsu, 2014, s.37).

Tuketicilerin online bilgi kaynaklari araciligiyla Griin bilgisi arama konusunda
kendi becerilerini yeterli gormeleri, satin alma karar surecinde online bilgi

kaynaklarina daha fazla basvurmalarini saglayabilmektedir.

1.5. ONLINE BILGI GUVENILIRLIGI

Tuketiciler satin alma karari éncesi belirsizli§i azaltmak adina daha fazla bilgi
edinme gereksinimi duymaktadirlar (Jacoby vd., 1994, s.292-301). Satin alma
karar surecinin bilgi edinme asamasinda ; tuketicilerin guvenilir bilgiye, guvenilir
bulduklari kaynaklardan ulasabilmeleri kendilerine en uygun satin alma kararini

verebilmeleri bakimindan onemlidir.

Online bilgi kaynaklarindaki bilgilerin tam anlamiyla guvenilir bilgiler oldugunu
sOylemek mumkun degildir. Firmalar online bilgi kaynaklarina kendileri lehine
yorumlar ekleyebilmekte, tlketiciler tarafindan yapilan olumlu yorumlari 6n plana
cikarabilmekte veya vyapilan olumsuz yorum ya da derecelendirmeleri
silebilmektedirler. Buna ek olarak, firmalar rekabet Ustinligdu saglamak adina
online bilgi kaynaklarina rakiplerini kotuleyici yorumlar ekleyebilmektedirler
(Dellarocas, 2006, s.1577). Boylelikle; stratejik bir adim dahilinde tiketici yanhs
bilgilendiriimekte ve bu yanlis yonlendirme tuketici memnuniyetinin dusuk

seviyede gergeklesmesine sebep olmaktadir.

Ancak vyapillan yorum sayisinin fazla olmasi tiketicinin aldatilmasini
engellemekte, benzer yorumlarla birbirini destekleyen goruslerin olmasi;
tuketicilerin yoruma olan inancini arttirmaktadir. Gergek kullanicilarin yorumlarini
okudugunu dusunen tluketicilerin ise bagvurduklari online bilgilere guvenilirlikleri

artmaktadir.
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1.6.SATIN ALMA KARARI iLGILENIMI

ligilenim bir Grline veya Urlin satin alma kararina verilen 6nem olarak
tanimlanmaktadir (Mittal, 1995, s.664). Satin almaya konu olan Urin veya
hizmete yonelik kigisel ilgi arttikga, ilgilenim de artma egilimi gostermektedir
(Zaichkowsky 1985).

ligilenim tiiketicinin iletisim ve satin alma davranigi (izerinde etkili olan nedensel
veya motive edici bir degiskendir (Laurent ve Kapferer, 1985, s.42). TUketicilerin
her bir olaya, Urine veya duruma duyduklari ilgi veya alaka kendi algilan
dogrultusunda farkhlik gdstermektedir, dolayisiyla tuketici ilgilenimi de bu

degiskenlere bagli olarak farkhlagmaktadir (Kog, 2016, s.265).

iigilenim seviyesi tiiketicinin satin alma karar sirecinin aliskanhga dayali, sinirli
¢aba ve yogun c¢aba ile satin alma karar tiplerinden hangisiyle gergeklesecegini
belirlemektedir (Engel vd., 1990, s.475-485; Shiffman ve Kanuk, 2010, s. 479-
480; Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s. 490-493; Kotler ve Armstrong, 2014, s.
174-175; Altunisik vd., 2016, s.125-127; Kog, 2016, s. 471-474). Tlketicinin satin
alma karar suregleri ilgilenim duzeyleri yuksekse yogun caba ile satin alma,
ilgilenimin dusuk oldugu durumlarda ahlgkanliga dayal veya sinirh ¢aba ile
gerceklesmektedir. ilgilenimin yiiksek olmasi tiiketicinin, Griin hakkinda bilgi
toplamaya ve satin alma karari almaya daha fazla zaman ayirmasini

gerektirmektedir.

Urliniin karmasikligi, pahali bir Griin olmasi ya da sosyal ¢cevreden gelebilecek
tepkilerden korkulmasi gibi etkenler Griine duyulan riski arttirmaktadir. Urline
karsi algilanan riskin ylksek olmasi da tiketicinin ilgileniminin artmasina sebep
olmaktadir (Solomon, 2015, s.63). Tulketicinin satin alma sonrasi
memnuniyetsizlik yagsamaktan korkmasi, tuketicinin Uran satin alma kararina
yonelik ilgisinin dolayisiyla, ilgileniminin artmasina ve riski en aza indirmek igin

daha fazla bilgi aramasina neden olabilmektedir.

Satin alma karar ilgilenimi; tiketicinin tGrin veya hizmetin satin alma kararina
yonelik verdigi 6nem, ilgi motivasyon olarak tanimlanabilir (Cakir, 2006, s.664).

Satin alma karari ilgilenimi tGrin veya hizmet satin alma karari riskli veya énemli
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bulundugunda artig goOstermektedir. Tuketici, Urun ilgileniminde oldugu gibi;

kendisi icin en dogru satin alma kararini vermek i¢in yogun ¢aba gostermektedir.

1.7.ONLINE BILGI ARAMA YOGUNLUGU

Internet kullaniminin yayginlagmasi ve akilli cep telefonu, tablet gibi teknolojik
araclarin  kullanimlarinin artmasi; tuketicilerin satin alma karari Oncesi

basvurduklari digsal bilgi kaynaklarina online bilgi kaynaklarini dahil etmistir.

Tuketiciler; kendilerine en uygun Ozellikleri tagityan arunleri bulma, Gran fiyatlar
hakkinda bilgi sahibi olma, indirimli Grtnleri kesfetme, teknik bilgiler edinme, Grln
satin alma noktalarini 6grenme gibi konularda bilgi edinmek ve satin olma sonrasi

memnuniyeti saglamak amaciyla online bilgi kaynaklarina bagvurmaktadirlar.

Tuketicilerin internet kullaniminda yeterlilikleri, internet Gzerinden arastirma
yapabilmek icin uygun araglara sahip olmalari ve satin alma karar surecinde
sahip olduklari bilgiler online olarak bilgi arama derecelerini etkilemektedir
(Biswas, 2004, s.727).

Literatirde tuketici ve online bilgi arama davranigini konu alan c¢alismalar
incelendiginde; online bilgi arama miktarini etkileyen cok sayida degiskenin
oldugu gorulmektedir. Teknolojik sistemleri kullanmaya yonelik algilanan
kullanim kolayhgi, online bilgi arama becerisi, online bilgi gtvenilirligi tuketicinin
online bilgi arama yogunlugunu etkilemektedir (Vela ve Casamassima, 2010;
Cengiz ve Basaran, 2016; Dabholkar ve Sheng, 2011; Kulahli, 2016; Kandemir,
2018).

Bu calismada online bilgi arama yogunlugu; satin alma karar surecinin bilgi
edinme agsamasinda, tuketicilerin aradiklari bilgileri ve elde ettikleri bilgi miktarini

kapsamaktadir.
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1.8. TUKETICi MEMNUNIYETI

Beklenti Onay ve Biligsel Uyumsuzluk Teorileri ; tuketicinin satin alma karari
oncesi beklentileri ile satin alma sonrasi elde ettigi sonu¢ arasindaki uyumun
memnuniyet durumunu belirledigini savunmaktadir. Tuketim sonucunda
hissedilen biligsel uyum ya da uyumsuzluk durumu, tiketicinin memnuniyet ya da

memnuniyetsizligi olarak sonuglanmaktadir (Oliver, 2010, s.8).

Literatirde bulunan galismalardan cgesitli tUketici memnuniyeti tanimlamalarina
ulasiimistir. Oliver (1997) yapti§i tanimlamada memnuniyeti; bir Granin veya
hizmetin tuketim ile ilgili tatmin edici bir dizey saglamasi (veya saglamamasi)
olarak tanimlamigtir. Westbrook (1980) memnuniyeti; tuketicinin kullanim veya
tiketim sonrasi elde ettigi deneyimlerden elde ettigi 6znel olumluluk olarak ifade
etmektedir (Westbrook, 1980, s.49-54). Howard ve Sheth (1969) memnuniyeti
tuketicinin katlandig1 fedakarlik sonucu kendini bilissel olarak yeterince ya da

yetersiz olarak ddullendiriimis olarak hissetmesi olarak tanimlamislardir.

Tuketici satin alma karar sureci satin alma davranisi gerceklestikten sonra sona
ermemektedir. Suregte hem tiketici hem uretici firma igin kritik Gneme sahip olan
satin alma sonrasi degerlendirme asamasina gecilmektedir. Gergeklestirdigi
satin alma davranigi sonrasi hayal kirikhgina ugramis olan bir tlketici bir daha
ayni urunu almamakla birlikte, diger tuketicilere urunu tavsiye etmeme, kotuleme,
sikayetini dile getirme ve tazminat isteme yollarini tercih edebilmektedir (Runyon
ve Stewart, 1987, s.407). Satin alma sonrasi Urin veya hizmetten memnuniyet
duyan tuketiciler ise tekrar satin alma, urun veya hizmet hakkinda olumlu yorum

yapma ve gevrelerine tavsiye etme davranislarinda bulunmaktadirlar.
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2. BOLUM
KURAMSAL GERCEVE

Tuketici davranigi konusu gec¢misten glnimuze bilim insanlar tarafindan
arastirilan ve derinligi olan bir bilim alanidir. TUketici satin alma karar sureci
karmasik olmakla birlikte ; degerlendirilirken, bireyin davranislarini yonlendiren
etkenler ve ¢evresinin bir arada ele alinmasi gereken bir suregtir. Calismanin bu
bolumunde, tezin arastirma konusu olarak ele alinan ; algilanan kullanim
kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma
karari ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici memnuniyeti konulari ile
iligkili temel olarak tanimlanabilecek teorilere ve bu teorilere yonelik elestiriler
sonucu gelistirilmis teorilere yer verilmistir.

Bu bolumde yer verilen teoriler; tuketici bilgi edinme davranigi, tuketici teknoloji
kullanimi ve tuketici memnuniyeti konularina iligkin teorileri kapsamaktadir.

Teorilerden tezin arastirma bolimunun olusturulmasinda faydalaniimistir.

2.1.BiLGI EKONOMiSi TEORISi
Ekonomi bilim dalinda Nobel édiline sahip George Joseph Stigler 1961 yilinda

Bilgi Ekonomisi Teorisi'ni (Economics of Information) ileri sirmastir. Bilgi
Ekonomisi Teorisi tuketici bilgi arama davranigini ele alan arastirmalar igin éncu
nitelikte bir gcalismadir. Teori'ye gore, tlketiciler; bilgi arama igin katlandiklari
marjinal maliyet, sonug olarak elde edecekleri marjinal faydaya esit olana veya
asana kadar bilgi aramaya devam etmektedirler (Stigler, 1961, s.213-225).

Bilgi Ekonomisi Teorisi tlketicilerin daha fazla fayda elde etmek amaciyla daha
fazla dig bilgi kaynagina bagvurduklarini ancak bilgi arama maliyetinin saglanan
faydayr gegmesi durumunda aramaylr  sonlandiracaklari  gdrisuna

savunmaktadir. Bilgi aramay: etkileyen degiskenlerin arama yogunluguna etkisi,
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arama maliyetinde artisa veya azalmaya neden olmasi, tuketici bilgi arama

davranisinin anlasilir hale gelmesi bakimindan onem tegkil etmektedir.

Stigler, tlketicilerin bilgi arama davraniglarinin Ureticilerin fiyat belirlemeleri
Uzerinde etkili oldugunu; ayni sekilde Ureticilerin fiyat politikalarinin da
tiketicilerin arastirma yapma cabalarini etkiledigini savunmaktadir (Urbany,
1986, s.257). Bagka bir deyigle, tuketici satin alma karar surecinde s6z konusu
olan Urun veya hizmet segiminde fiyat farkliliklari olmadiginda tuketiciler yogun
miktarda bilgi arama davranisinda bulunmayacaktir, ancak Utriin ya da hizmetler
arasinda fiyat farkliliklarinin olmasi tiketiciyi yogun bir sekilde bilgi aramaya
yoneltecektir. Bu yonelimin farkinda olan Ureticiler, tuketici tarafindan tercih

edilmek igin fiyatlarini bulunduklar pazara uygun hale donugtirmektedirler.

Tuketici bilgi arama davranisi konusunda yapilan diger arastirmalar Stigler’in
modelini temel alarak Teoriye katkida bulunmuslardir (Rothschild, 1974; Urbany,
1986; Wilde, 1980).

Bilgi Ekonomisi Teorisi bilgi arama maliyeti, fiyat farkhliklari, arama yeterliliginin
bilgi arama yogunlugu Uzerindeki etkilerini ele alirken , internet kullaniminin
yaygin hale gelmesiyle teoriye ; tuketicinin internet kullaniminda vyeterliligi,
internet Uzerinden arastirma yapabilmek icin uygun araclara sahip olmasi ve
tuketicinin karar alma surecinde sahip oldugu bilgilerin niteligi degiskenleri dahil
olmustur (Biswas, 2004, s.727).

2.2. GEREKGELIi EYLEM TEORISi

Temeli sosyal psikoloji alanina dayanan Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of
Reasoned Action TRA) 1970’li yillarin sonlarinda ortaya atilmis (Ajzen ve

Fishbein, 1975; Fishbein ve Ajzen, 1980) ve literatlrde siklikla uygulanmigtir.

Gerekgeli Eylem Teorisi bireylerin istemli davraniglarini tahmin etmek ve
psikolojik belirleyicilerini anlamak amaciyla tasarlanmistir (Ajzen, 1985, s.12).
Gerekgeli Eylem Teorisi, gdzlemlenebilir bir unsur olan davranigi agiklamada
bireyin tutum ve davraniglari arasindaki iliskinin yeterli oldugunu 6ne surmektedir
(Sakalli, 2010, s.117).
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Gerekgeli Eylem Teorisi , bireyin eyleminin, eylemin sonuglari hakkindaki
tahminleri saglayan davranissal niyet tarafindan belirlendigini savunmaktadir
(Fishbein ve Ajzen, 1975).

Davranigsal niyet iki oncule sahiptir; bunlardan ilki, kigisel yatkinhigin davranisa
etkisi sebebiyle bireyin davranisin neden olacagi istenen veya istenmeyen
sonuglarina dair farkindaligidir, ikincisi ise karar verici igin dnemli olan Kigilerin
davranig hakkindaki goruslerini iceren bireyin igsel algisidir (Oliver ve Bearden,
1985, s.324).

Fishbein ve Ajzen (1975) igsel algiyi, bireyin referanslarinin tercihlerine yonelik
algisina ve bireyin bu tercihlere uyma arzusuna dayandigini belitmektedirler.
Ozetle teori; niyetin davranisi belirledigini, davranisi belirleyen niyetin ise bireyin

Oznel yargilarinin ve sosyal gevresinin etkisi altinda olugtugunu vurgulamaktadir.

Teori bireylerin davraniglarinin iradeleri dogrultusunda gercgeklestigini ve sadece
niyetlerin tahmin edilebilir oldugunu varsaymasi nedeniyle, bireylerin plansiz ya
da aliskanhg@a dayali davraniglarini agiklamada eksik kalmaktadir (Atilgan, 2015,
s.298). Bireyin rasyonel davranmadigi ya da kontrolli hareket etmedigi durumlari
g6z ardi etmesi teorinin bireyin davraniglarini agiklamada yetersiz kalma
ihtimalini ortaya koymaktadir (Chang, 1998, s. 1827). Teori eksiklerine yonelik bu
elegtirilere karsilik, Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis Teorisi’ ne dnculik

etmesi bakimindan 6nem teskil etmektedir.

2.3. TEKNOLOJi KABUL MODELI

Bilgi sistemleri disiplininden gelen Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model TAM) 1986 yilinda Fred D. Davis tarafindan bilgi tasiyici
faktorlerin anlasilmasina ve incelenmesine yardimci olmak igin gelistirilmis bir
modeldir (Davis, 1986). Modelin temeli, davranissal niyetin, teknoloji kullanimini
iceren davraniglar Uzerinde etkili oldugunu savunan Fishbein ve Ajzen’ in (1975)
Gerekgeli Eylem Modeli’ ne dayanmaktadir.

Yapilan ¢ok sayida calisma Teknoloji Kabul Model’ nin (TKM) kullanim
niyetleri ve davranigi tutarl bir sekilde acgiklamada 6nemli oranda varyansa sahip
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oldugu (genellikle yaklasik %40) sonucunu ve TKM’ nin, Gerekgeli Eylem ve
Planh Davranis Teorisi gibi alternatif modeller karsisinda olumlu sonuglara sahip

oldugunu kanitlamistir (Venkatesh ve Davis, 2000, s.186).

Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemleri literatiri tarafindan yaygin olarak
kullanilan ve kabul géren bir modeldir. Teori, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayhginin, kullanicilarin teknoloji tabanli sistemleri kullanma niyetini

belirleyen iki etken oldugunu savunmaktadir (Davis, 1989, s.319-340).

Algilanan kullanighlik (perceived usefulness), bireyin yeni teknolojik sistemi
kullanmasi sonucunda 6zel hayatinda veya is hayatinda fayda elde etmesinin
Oznel olasiligidir. Algilanan kullanislilik, dissal etkenlerden (kullanici 6zellikleri,
politik etkenler, vb.) ve algilanan kullanim kolayligindan etkilenmektedir (Zeren,
2015, s.172). Algilanan Kullanim Kolayhgi (percieved ease of use) ise, bireyin
teknolojik sistemi kullanmak i¢in harcadigi ¢abanin derecesini ifade eder (Davis,
1989, s.320). Kullanim kolayligi, kullanicinin sistemi kullanmay! zor bir is olarak
gormemesini ve teknolojik sistemi kolay bir sekilde kullanabilecegine dair algisini

ifade etmektedir.

Tuketicilerin internet ve bilgi teknolojilerini kullanimlarini arastiran calismalar
TKM modelinden siklikla yararlaniimaktadir (Zeren, 2015, s.178). Algilanan
yararhlik ve kullanim kolayligi, tUketicilerin online bilgi kaynaklarina neden
bagvurduklarini ya da hangi yogunlukta online bilgi arama davranisinda
bulunduklarini ve satin alma davranislarini online olarak gergeklestirme

nedenlerini agiklamada basvurulan 6nemli degiskenler arasinda yer almaktadir.

2.4.PLANLI DAVRANIS TEORISI

Planli Davranis Teorisi’nin (Theory of Planned Behavior TPB) temelini Fishbein
ve Ajzen’in (1975) Gerekgeli Eylem Teorisi olusturmaktadir. Ajzen (1991) Planli
Davranis Teorisi (PDT) ile, bireyin davranislarinin Gerekgeli Eylem Teorisi'nde
belirtildigi gibi sadece rasyonel sekilde gerceklesmedigini, bireyin davranisinin

gerceklesmesinde diger bazi faktorlerin de etkisinin oldugunu savunmaktadir.
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Gerekgeli Eylem Teorisi'ne algilanan davranigsal kontrol eklenmis ve Planl

Davranig Teorisi ortaya ¢ikmistir (Ajzen, 1991, s.183).

PDT, bireyin gerceklestirmeyi diusundugu davranisa yonelik niyetinin ; algilanan
davranissal kontrol, tutumlar ve vyakinlarin etkisi (subjektif normlar) gibi
belirleyiciler tarafindan sekillendigini savunmaktadir (Lin, 2007, s.434). Algilanan
davranigsal kontrol, bireyin bir davranisi gerceklestirmek icin algiladigi kolayligi
ya da zorlugu ifade etmektedir (Mercan, 2015, s.7). Bir diger deyisle bireyin
gercgeklestirmeyi planladigi davranisa yonelik hissettigi yetkinligine olan inancidir.
Tuketicinin satin alma karar surecinde online bilgi arama davranigina yonelik
algiladigi kullanim kolayhgi ya da bilgi arama becerisi gibi degiskenlerin online
bilgi arama yogunlugunu belirleyici rol Ustlenmesi, kendi yetkinligine yonelik

algisinin davranisa etkisine ornek olarak verilebilir.

Teori; bireyin bir davranisi olumlu olarak algiladigi (kisisel tutum) durumlarda,
davranisi gerceklestirme olasiliginin daha yuksek oldugunu ve bireyin hayatinda
onemli olduklarini digundugu kisilerin davranisa olan tutumlari olumlu ise bireyin
o davranisi gergeklestirmesi yoninde etkili olacagini savunmaktadir (Mercan,
2015, s.2). Planli Davranig Teorisi’'ne gore; bireyin 6znel olarak olumsuz tutuma
sahip oldugu ya da sosyal gevresi tarafindan kabul gérmeyecegini disundugu

davranisi gergeklestirme olasihgr duguktdr.

2.5.BEKLENTiI ONAY TEORISi

Richard. L. Oliver (1980) tuketici memnuniyeti ve tekrar satin alma davraniginin
Beklenti Onay Teorisi (Expectation Confirmation Theory ECT) ile
incelenebilecedini 6ne surmustur. Teoriye gore , tuketiciler satin alma davranisi
gerceklestirmeden once urun ya da hizmet hakkinda belirli bir beklentiye sahip
olacaklardir ve satin alma sonrasi tuketim sonucunda ise algilanan performans
ortaya cikacaktir. Tuketicinin beklentileri ve elde ettigi performansi kiyaslamasi

sonucunda ise memnuniyet seviyesi belirlenebilecektir (Oliver, 1980, s. 461).

Tuketicilerin, satin alma karar sureci bilgi edinme asamasinda Urine ya da

hizmete yonelik elde ettikleri bilgiler mevcut beklentilerini satin alma 6ncesi son
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haline getirmektedir. Algilanan performans tlketim dncesi beklentinin Gzerinde
gerceklestiginde tuketicinin  memnuniyet seviyesi yukselirken; algilanan
performans tuketim o©ncesi beklentinin altinda gerceklestiginde tuketicinin
memnuniyeti dusuk seviyelerde olusabilecek ve daha yuksek uyumsuzluk
durumlarinda ise memnuniyetsizlik s6z konusu olabilecektir. Beklenti Onay
Teorisi; memnuniyeti, tiketim dncesi beklentiler ve tuketim sonrasi algilanan
performansin kargilastirmasi sonucunda beklentilerin onaylanmasi olarak
aciklamaktadir (Vaezi, 2013, s.17).

Beklentiler, tuketicinin s6z konusu Urun veya hizmet hakkinda degerlendirme
yapabilmelerini saglayan bir referans olusturmaktadir (Bhattacherjee, 2001,
s.354). Kullanim sonrasi algilanan performansi daha onceki beklentileriyle
kargilagtiran tiketici beklentisinin karsilandigini disinmekte ise memnuniyet

ortaya ¢ikmaktadir.

Memnuniyet seviyesi yuksek gerceklesen tuketiciler tekrar satin alma davranisi
gerceklestirebilecek ve zamanla sadik musteriler haline gelebileceklerdir
(Anderson ve Sullivan, 1993, s.160). Benzer sekilde, tlketiciler bir internet
sitesinin guvenilir oldugu yonundeki beklentilerini dogruladiklarinda, ayni internet

sitesini tekrar ziyaret etmek konusunda daha motive olabilecektir.

Tuketicinin onaylanmayan beklentileri ise duygusal olarak kotu hissetmesine ve
sonug¢ olarak memnuniyetsizlik duymasina neden olmaktadir. Beklenti Onay
Teorisi, satin alma sonrasi tuketici davranisini, tuketim oncesi beklentilerin
tlketim sonrasi algilanan performans ile karsilastiriimasi sonucunda elde edilen

memnuniyet durumu araciligi ile agiklamaktadir.

2.6.BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISI

Leon Festinger tarafindan 1957'de 6ne surllen, Bilissel Uyumsuzluk Teorisi
(Cognitive Dissonance Theory), bilis unsurlarinin birbiriyle uyum veya
uyumsuzluk halinde olabilecedi varsayimiyla olusturulmustur (Festinger, 1957,
s.3).
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Festinger ‘bilis’i; bireylerin davranig, tutum ve cevreleri hakkinda sahip olduklari
bilgiler olarak tanimlamakta ve biligler birbirleriyle ortisuyorsa uyum, biligler
arasinda zitlik olusmakta ise uyumsuz biliglerin birey Uzerinde psikolojik bir

rahatsizlik yaratacagindan soz etmektedir (Yucel ve Cizel, 2019, s.107).

Bilissel Uyumsuzluk, bireyin alabilecedi c¢esitli kararlar sonucunda ortaya
cikabilecektir. Burada s6z konusu olan uyumsuzluk, bir karar alirken diger
alternatiflerden vazgegmekten dolayi bireyin i¢ine girdigi sikintili bir durum olarak
gerceklesebilecektir (Mills ve Jones, 2019, s.5). Araba satin aliminda bulunan bir
bireyin daha sonra alternatifler arasinda olan bir araba modelini tercih etmedigi

icin yasadigi pismanhk bu duruma dérnek olarak verilebilir.

Bireyin bir se¢cim yapmasinin s6z konusu olmadigi durumlarda dahi bilissel
uyumsuzluk s6z konusu olabilmektedir (Festinger, 1957, s.5). Davranis sekli ya
da tercihleri hakkinda kendi tercihi disinda bilgi sahibi olmayan bir birey farkl bir
géris veya durumla karsilasmasi durumunda ya da degistiremeyecedi
aliskanliklar s6z konusu ise (sigara kullanmak, bir ebeveynin gocuklarina karsi

davranis sekli vb. gibi) ayni sekilde biligssel bir uyumsuzluk yasayabilecektir.

Bilissel uyumsuzlugun yasanabilmesi i¢in alinan kararin gonullu bir sekilde
Ozgurce gerceklesmis olmasi, karardan vazgecgilememesi ve birey igin 6nemli bir
karar olmasi kosullarinin gerceklesmesi gerekmektedir (Cummings ve
Venkatesan 1976, s.304). Birey elinde olmayan nedenlerle belli bir durum
icerisine dusmus ya da karar alma mercii kendisi degil ise biligsel uyumsuzluk

durumundan soz edilemeyecektir.

Biligsel Uyumsuzluk Teorisi; psikolojik olarak rahatsiz edici olan uyumsuzlugun
varhginin, bireyi uyumsuzlugu azaltmaya motive ederek uyumu yakalamaya
calismasina ya da bireyin uyumsuzlugu azaltmak adina uyumsuzluk yaratan
bilgiler ve durumlardan kaginmasina neden olacagini savunmaktadir (Mills ve
Jones, 2019, s.3).

Bireyin gerceklesecegine inandigi ve karsilastigi bilgi arasinda olusan
tutarsizligin iki ya da daha fazla uyumsuz bilise sebep olmasi nedeniyle,

psikolojik anlamda rahatsizlik hissetmekte ve bu rahatsizligi gidermenin yollarini
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aramaktadir. Birey, bu durumu ¢ozmek igin; uyumsuz bilisleri ortadan kaldirmak,
yeni uyumlu biligsler eklemek veya uyumsuz bilislerin Onemini azaltmak

alternatiflerinden birini tercih edecektir (Sweeney vd. 2000, s.369).

Tuketim sonucunda hissedilen biligsel uyum ya da uyumsuzluk durumu,
tiketicinin memnuniyet ya da memnuniyetsizligi olarak sonuglanmaktadir (Oliver,
2010, s.8). Satin alma davranigi sonrasinda biligssel uyumsuzluk s6z konusu ise,
tuketicinin karar sureci ile ilgili iki duygu durumu ortaya cikabilecektir; ilk olarak,
memnuniyetsizlik sonucunda daha sonraki satin alimlarda tiketicinin segiminin
etkilenmesi, ikinci olarak, tuketicilerin Grun ya da hakkindaki duygularini ayni trtin
ya da hizmetle ilgilenenlerle paylasmaya istekli olmasi durumudur (Argabright,
2002, s.54).

2.7.BELIRSIZLiGi AZALTMA TEORISi

Berger ve Calabrese (1975) Belirsizligi Azaltma Teorisi (Uncertainty Reduction
Theory URT) ile, bireylerin belirsizlige maruz kalmalari durumunda, belirsizligi
kendilerince uygulayacaklari belirsizligi azaltma stratejileri ile Dbelirsizligi
azaltmaya calisacaklarini savunmaktadir (Berger ve Calabrese, 1975, s.99-112).
Bireylerin ilk karsilasma anlari ve tanisma sureci teorinin ilk ¢ikis noktasidir.
Teori, bireylerin birbirlerini tanimaya ve anlamaya cgalisarak belirsizlik ve riski

azaltmaya galigsacaklarini belitmektedir.

Belirsizlik bireylerin algiladiklari riskin artmasinda etkili rol oynayabilmektedir.
Bauer, algilanan riski; bir davranig dolayisiyla kaynaklanabilecek "sonuglarin" ve
bu sonuglarin yol agabilecegi "belirsizligin" bir fonksiyonu oldugunu belirtmigtir
(Bauer, 1960, s.389-398). Yuksek risk algilayan bir tuketicinin, satin alma karari

almaktan kaginmasi buna ornek verilebilir.

Satin alma kararina konu olan bir Griin ya da hizmet; fiyat, kurulum veya teknik
Ozellikleri nedeniyle degerlendirmesi gug ise, tliketici karar vermede zorlanarak
belirsizlik hissedebilecektir. Ayni zamanda, tuketici ve satici arasindaki
guvensizligin artmasi satis maliyetlerinin yukselmesine neden olacaktir (Moon ve

Kim, 2000, s.307). Bu nedenle belirsizligin azaltilmasi tuketici ve Uuretici
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bakimindan karsilikli fayda saglayacaktir. Kendisine rahatsizlik veren belirsizlik
durumuna bir son vermek isteyen tiuketici daha fazla bilgi edinmeye
yonelmektedir. Tuketicilerin guvenilir bilgi kaynaklarindan guavenilir bilgiye
ulagsmalarini saglamak belirsizligi azaltmada etkili rol oynamaktadir (Jacoby vd.,
1994, s.292-301). Guvenilir bilgiye ulastigini distnen tuketiciler bilgi edinme

konusunda daha istekli davranacaklardir.

2.8.RASYONEL SEGIM TEORISI

Rasyonel Sec¢im Teorisi (Rational Choice Theory RCT) insan davranisinin, farkh
secgenekler arasinda hareket ederken nasil gergeklestigini konu alan hayatin tim

alanlarinda gecerli strekli bir sureci ele almaktadir.

Temeli ekonomideki ekonomik insan (rasyonel insan) olan teori, karar verme
olgusunu inceleyen bir teoridir (Ercis, 2015, s.39). Ekonomi biliminde rasyonel
insan, secim yaparken kendisine maksimum faydayi saglayacak sekilde hareket
eden insan olarak varsayillmaktadir. Rasyonel Seg¢im Teorisine gore, birey se¢im
yapma durumuyla kargilastiginda; farkl eylemlerin beklenen fayda ve maliyetini
tartarak, kendine en ylksek net beklenen faydayi veya en disuk net beklenen
maliyeti sunan alternatifi segmektedir (Jackson, 2005, s.29). Teoriye gore birey
kendi faydasi dogrultusunda hareket ederken, kendisine zarar verecek hareket

veya tercihlerden kaginmaktadir.

Birey rasyonel se¢im yapabilmesini saglayacak, mukemmel iletisim ve dolayisiyla
mukemmel bilgi bulunmadidinda ; belirsizlik, atalet, kayitsizlik ve aligkanliklar

dogrultusunda segim yapabilmektedir (Frantz, 2006, s.55).

Rasyonel segimi yapmak adina, butliin gerekli bilgileri toplayarak karsilastirma
yapabilmek icin yeterli zamani olmayan birey, gelecek hakkindaki belirsizlik ve
bilgi edinme maliyetleri nedeniyle rasyonel se¢im yapma olanagini
kaybetmektedir (Simon, 1955, s.99-100). Dolayisiyla erisilebilir ve dogru bilgiye
hizli bir sekilde ulagmak bireyin rasyonel se¢im yapmasi konusunda 6nemli rol

oynamaktadir. Yuksek miktarda bilgiye, kisa bir slrede erismeyi saglayan online
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bilgi kaynaklari tuketicilerin kendileri i¢in en dogru satin alma kararini almalarinda

onemli rol oynamaktadir.
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3. BOLUM
LITERATUR iINCELEMESI

internetin yaygin hale gelmesi ve online bilgi kaynaklarinin yeni bilgi edinme
secenegi olarak tuketicilere sunulmasiyla birlikte son 30 yillik suregte online bilgi
kaynaklari, yurt digsinda yapilan calismalarda aragtirma konusu olarak yer
almaktadir. Turkiye'de ise internetin yaygin kullanir hale geldigi yillardan itibaren,
yaklagsik 20 yila yakin bir suredir online satin alma ve guvenilirlik konulari
calisiimaktadir. Satin alma karar strecinde bilgi kaynaklarinin énemli etkilerinin
olmasi nedeniyle, online bilgi kaynaklari bu ¢alismalara dahil edilmigtir.
Arastirmacilar; tuketicilerin bu kaynaklara basvurma nedenleri ve online bilgi
kaynaklarinin tiketicilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi gibi konularda
arastirmalar yapmaktadir. Online bilgi arama yogunlugu ve tiketici
memnuniyetini bir arada inceleyen aragtirmalarin ise sinirl sayida oldugu

gordimustar.

Yapilan literatlr taramasi sonucunda online bilgi kaynaklari kullanimi ve tiketici
davranisi arasindaki iligkiyi inceleyen pek ¢ok galismada farkli Grin ve hizmet
turlerini satin almadan once, tuketicileri online bilgi kaynaklarina basvurmaya
yonelten nedenler ve online bilgi kaynaklarina duyulan guvenin satin alma
davranigl Uzerindeki etkisinin belilenmeye c¢alisildidi goérulmektedir (Chang,
2003; Stdas, 2012; Ozbay, 2013; Gliven, 2014; Erdil, 2014; Shin, 2016). Yapilan
bazi calismalarda ise, tuketicinin ilgilenim duzeyi ve algiladigi risk seviyesinin
geleneksel ve online bilgi kaynaklari kullanimi Uzerindeki etkisi incelenmistir
(Ulubasoglu ve Uray, 2009; Mutlu, 2011; Bas, 2013; Nemes, 2011). Online bilgi
kaynaklari kullanimi konusunda yapilan birtakim ¢alismalarda ise, tlketicilerin
online bilgi kaynaklarini kullanirken davranis sekilleri arastinimistir (Vela ve
Casamassima, 2010; Cengiz ve Bagaran, 2016). Bilgi arama yogunlugu ve satin
alma davranigi arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alismalar da bulunmaktadir
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(Dabholkar ve Sheng, 2011; Kulahl, 2016; Kandemir, 2018). Bununla birlikte;
online bilgi kaynaklari konusunda yapilan tlketici memnuniyeti arastirmalarinda
ise, genellikle online bilgi kaynaklarinin teknik kalitesi ve guvenilir bulunmasinin
tuketici memnuniyetiyle iligkisinin incelendigi gorilmektedir, (Bliemel, 2006; Hsu,
2014; Yan vd., 2017; Beyari ve Abareshi, 2018; Baytar ve Yikselen, 2018).

Bu bolimde, tuketicilerin online bilgi kaynaklari kullanimlari ve tiketici
memnuniyeti konularinda Turkiye’de ve yurt diginda yapilan g¢alismalara yer

verilerek 6zetlenmistir.

3.1. TURKIYE’DE YAPILAN ARASTIRMALAR

Ulubasoglu ve Uray (2009) tuketicilerin cep telefonu satin alma karar sirecinde
online bilgi kaynaklari ve satis elemani, arkadas ve yakin ¢evre gibi geleneksel
bilgi kaynaklarindan bilgi edinme davranislarini incelemislerdir. Calismada;
tuketicilerin algilanan risk duzeyleri yukseldik¢e online bilgi kaynaklarina kiyasla
geleneksel bilgi kaynaklarini daha fazla tercih ettikleri belirlenmistir. Urlin
ilgilenim duzeyi yuksek olan tiuketicilerin cep telefonu satin alma karar surecinde

bilgi arama yogunlugunda artig oldugu bulunmustur.

Ciftyilldiz (2010) tuketicilerin kot pantolon satin alma karar surecinde geleneksel
bilgi kaynaklarindan bilgi edinme derecelerini ve tuketici memnuniyetini
arastirmistir. Calisma sonucunda; bilgi arastirma egiliminin tiketici memnuniyeti
uzerinde dogrudan bir etkisinin bulunmadigi, ilgilenim ve memnuniyet arasinda
pozitif bir iligki belirlenmigtir. Ayrica; tuketicilerin bilgi arastirma egiliminin, tuketici

memnuniyeti ve tuketici ilgilenimi arasindaki iliskide etkili oldugu bulunmustur.

Mutlu (2011) turizm hizmeti satin alma karar surecinde online bilgi arama ve
sosyal medya baglihgini arastirmistir. Calisma sonucunda; tuketicilerin arastirma
yaptiklari hizmet tirtne olan ilgilenimleri ve internet kullanma becerileri arttikca,
online bilgi kaynaklarina olan glivenlerinin de arttigi belirlenmistir. Sosyal medya
aracglarina (facebook, twitter vb.) yoénelik olumlu tutuma sahip tuketicilerin
hizmetlerle ilgili online bilgi kaynaklarindan bilgi edinmeyi faydali bulduklar

saptanmistir. Ayrica ¢alismada; tuketicilerin satin almayi disindukleri hizmete
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yonelik hissettikleri kaygi seviyesi yukseldik¢e, satin alma oncesi sosyal medya

baglliklarinin olumsuz etkilendigi bulunmustur.

Sudas (2012) online yorumlarin tiketici satin alma davranigi ve iletisim
Uzerindeki etkilerini incelemistir. Calismada; tlketicilerin, online bilgi
kaynaklarindaki yorumlari okuma nedenleri ve elde edilen bilgilerin satin alma
davranisini nasil etkiledigine iliskin bulgular elde edilmigtir. TUketicileri, online
bilgi kaynaklarindan bilgi aramaya yonelten ilk etkenin ‘sosyal uyum’ saglama
oldudu, diger etkenlerin ise ‘sistem avantajlarindan faydalanma’, ‘yeni Griin ve
hizmetlerden haberdar olmak, piyasadaki yenilikleri 6grenmek ve populer Urunleri
ogrenmek’ oldugu saptanmigtir. Ayrica, bu etkenlerin tlketici satin alma

davranisi Uzerinde pozitif etkilerinin oldugu belirlenmigtir.

Ozbay (2013) tlketicilerin otel hizmeti satin alma karar slrecinde, online tiketici
yorumlarinin etkisini arastirmigtir. Calismada; tuketicilerin dncelikle konaklama
sirasinda rahat etme amaciyla daha sonra kararlarindan emin olmak ve
ekonomik zarara ugramamak igin online yorumlari okuduklari belirlenmigtir.
Tuketicilerin, online bilgi kaynaklarindaki yorumlari, otel web sitelerindeki
bilgilerden daha guvenilir algiladiklari, guvenilir bulma duzeyiyle katilmcilarin
egitim seviyeleri arasinda dogru orantili bir iligki oldugu belirlenmigtir.
Arastirmada; satin alma karar sirecinde bilgi aramaya, online yoruma yonelik;
tutum, fayda, guvenilirik ve olumlu yorum etkenlerinin pozitif etkisi oldugu

gordimustar.

Bas (2013) tlketiciler tarafindan algilanan risk seviyeleri farklilik gésteren iki tGrtin
olan bilgisayar ve cilt bakim kremi satin alma karar surecinde, tuketicilerin bilgi
arama davranislarini incelemistir. Arastirmada ; urun ilgilenimi, algilanan risk ve
arun bilinirliginin, bilgi arama yogunlugu ve bilgi kaynagi tercihine bir etkisinin
bulunmadigi ; tuketicilerin bilgi arama yogunlugunu etkileyen degiskenlerin,
aranan bilgi turleri ve aligverig stilleri oldugu saptanmigtir.

Glven (2014) arastirmasinda, restoran hizmeti satin alma karar slrecinde
tuketicilerin, okuduklari olumlu yorumlara kiyasla olumsuz yorumlardan daha ¢ok
etkilendiklerini  bulmustur. Calismada; blog yazilarinin tarafsiz tiketici

yorumlarindan daha etkili oldugu goérilmustir. Ayrica tlketicilerin, hizmetlerle
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ilgili satin alma karari verirken; blog yazilari, online bilgi kaynaklarindaki yorumlar

ve marka web sitelerindeki bilgilerden etkilendikleri belirlenmistir.

Erdil (2014), tuketicilerin fotograf makinesi ve parfUm satin alma karar surecinde,
online bilgi kaynaklarindaki yorumlarin, tuketicilerin magazadan veya online satin
alma karari tercihlerine etkisini incelemistir. Online bilgi kaynaklarindaki olumlu
yorumlarin tuketicileri online satin alma davranisi gerceklestirmeye, olumsuz
yorumlarin ise tuketicileri magazadan satin alma davranisina yonelttigi
belirlenmistir. Calismada; algilanan guvenilirik ve faydanin, internet ve
magazadan satin alma tercihlerini etkiledigi, Grune yonelik olumsuz yorumlarin,
olumlu yorumlara kiyasla daha faydal algilandigi, guvenilirlik agisindan ise bir

fark yaratmadigi saptanmigtir.

Cengiz ve Basaran (2016) yaklasik 2500 tlketicinin online perakende
sitelerindeki yorumlarini incelemislerdir. Calisma sonucunda; tuketicilerin
yaptiklari  yorumlar araciligiyla  tecrubelerini,  bilgilerini  paylastiklari,
yardimlastiklari, gosterisci tuketim egilimleri sergiledikleri, yagadiklari tecrubeler
dogrultusunda birbirlerine oneri ve tavsiyede bulunduklari, drin ve markalar
arasinda karsilastirma yaptiklari gorulmustar. Ayrica, tuketicilerin kullanim
tecrubelerini aktarirken; tGrinin boyutu, yapisi vb. gibi konulardaki goruslerini

paylastiklari belirlenmistir.

Kalahli (2016), akilli telefon ve parfum satin alma karar surecinde; tuketici
ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve marka sadakatini incelemigtir. Calismada;
musteri memnuniyetinin, tlketicinin marka sadakati ve trlnu farkli tiketicilere
tavsiye etme Uzerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur. Kullandiklar akilli
telefondan memnun olan tlketicilerin baskalarina tavsiye etme olasiliklari,
kullandiklari parfimden memnun olmalari halinde tavsiye etme olasiliklarina gore
daha ylksektir. Arastirma sonucunda; akilli telefon ve parfum Urln cgesitlerini
satin alma karar surecinde, tuketici ilgilenimi ile Gran bilgi duzeyinin, bilgi arama

ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi saptanmisgtir.

Ozkan (2017) otel hizmeti satin alma karar sirecinde tlketicilerin online bilgi
kaynaklarina yonelik guavenilirligini arastirmigtir. Arastirmada; Urune yonelik

mevcut bilgi dlzeyi, Grdn ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerinin, tuketicilerin
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kaynak ve bilgi guvenilirligini etkiledigi sonucuna ulagilimistir. Tuketicilerin
guvenilirlik algisinin ; Grun ¢esidi, kaynak bilinirligi ve bilgi netligi degiskenlerinden
etkilendigi ve tuketicilerin geleneksel kaynaklara/bilgilere yonelik guvenilirlik
algilarinin yeni bilgi arama niyetlerini negatif etkiledigi, online kaynaklara/bilgilere
iligkin guvenilirlik algisinin ise yeni bilgi arama niyetlerini olumlu yonde etkiledigi

bulunmustur.

Baytar ve Yukselen (2018), farkli ilgilenim duzeyinde iki Urtin gesidi olan hediyelik
esya (dusuk ilgilenim) ve bir teknoloji Grininin (yUksek ilgilenim) online satin
alma karar surecinde tuketicilerin yasadiklari akis deneyimini (bir etkinlikte
bulunurken insanlarin hissettikleri butinsel bir duygu) incelemiglerdir.
Arastirmada; ilgilenim dizeyi ylksek bir Grinu online satin almaya calisan
tuketicilerin yasadiklari akis deneyimi memnuniyetinin, dusuk ilgilenim duzeyli
urine goére daha yuksek gerceklestigi sonucuna ulagilimistir. Bilgisayar ya da
mobil bir cihaz kullanarak, online aligveris yapan tuketicilerin yasadiklari akis
deneyiminden memnuniyet duymalarinin tekrar satin alma davraniginda
bulunmalarina olumlu etkisinin oldugu belirtiimistir. Ayrica, aligveris sirasinda
bilgisayar kullanan tuketicilerin mobil cihaz kullananlara kiyasla daha fazla

memnuniyet duyduklari belirlenmigtir.

Golbasi (2019) mobil uygulamalar araciliiyla aligveris yapan tuketicilerin,
uygulamalari kullanimlarini ve tiketici memnuniyetini arastirmigtir. Calisma
sonucunda; bu uygulamalari kullanmaya yonelik algilanan kullanim kolayliginin
tuketici memnuniyetini arttirdigini, algilanan kullanim kolayhidinin yasa, cinsiyete
ve 6grenim durumuna gore farklihk gosterdigi ancak gelir durumunun bir farkhlik

yaratmadigi bulunmustur.

3.2.YURT DISINDA YAPILAN ARASTIRMALAR

Chang (2003), tuketicilerin satin alma kararlarini ertelemelerine neden olan
faktorleri ve online aligverigsin bu ertelemeye etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonucunda; farkli marka seceneklerinin tlketicilere sunulmasinin, tiketicilerin
satin alma karari memnuniyetlerini arttirdi§1 gérilmustir. Uriine dair daha fazla

ek bilgi verilmesinin ise ; bu konuda daha az bilgiye sahip olan tiketicilerin
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memnuniyetini arttirdigi, ayrica tuketicilere sunulan Gran degerlendirme
bilgilerinin anlasilir ve yeterli olmasinin tiketiciyi satin almaya yonlendirdigi

belirlenmistir.

Bliemel (2006), sadlik bilgisi konusunda online tarama yapan tlketicilerin arama
sonuglarindan duyduklart  memnuniyetlerini  incelemigtir.  Farkli internet
sitelerinden online saglik bilgisi arayan kullanicilar arastirmaya dahil edilmistir.
Calismada; bilgi aranan internet sitesinin, i¢erik kalitesinin, teknik yeterliliginin ve
kullanicinin hissettigi guvenin, online saglik bilgisinden elde edilen memnuniyet

uzerinde dogrudan etkisi oldugu gorulmustuar.

Vela ve Casamassima’nin (2010), segili bir giyim markasina duyulan memnuniyet
ile bir sosyal medya kanalindaki (Facebook) aktiflik arasindaki iligkiyi
arastirdiklari galismada ; segili giyim markasinin Facebook sayfasini takip eden
tuketicilerin, markaya yonelik memnuniyet, duygusal baglilik ve agizdan agiza
reklam yapma olasiliklarinin yiksek oldugu; aktif olarak sosyal medya
kullananlarin, katihmci olmayan (pasif) sosyal medya kullanicilarina kiyasla

memnuniyet oranlarinin daha yuksek oldugu belirlenmigtir.

Nemes (2011), online teklif sitelerine (ev, araba ya da ikinci el esya satisinin
yapildigi internet siteleri) yonelik tuketicilerin algiladi§i kullanim kolayligi ile
tlketici memnuniyet dizeylerini incelemistir. Calismada; 6grenim ve gelir dlizeyi
dizeyi yuksek olan tuketicilerin online sistemlere yonelik algiladiklar kullanim
kolayhgi ile kullanim olasiliklarinin, 6grenim seviyeleri dusik olan kullanicilara
kiyasla daha yuksek oldugu saptanmistir. Ayrica arastirmada; genc tuketicilerin
yasli tuketicilere kiyasla daha fazla bu internet sitelerinden faydalandiklari ve
algilanan kullanim kolayhginin tiketici memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisinin

oldugu gorualmustar.

Dabholkar ve Sheng (2011), online yorumlarin tuketicilerin dijital kamera ve
dizistl Dbilgisayar satin alma kararina etkilerini incelemigtir. Calismada;
tuketicilerin online yorum okuma oranlari arttikgca, duyduklari gavenin arttig1 ve
daha yuksek oranda satin alma niyetine sahip olduklari bulunmustur. Ancak,
satin alima kararina konu olan Uranle ilgili finansal risk arttikga, tlketicilerin daha

fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklari ve tam olarak aradiklari bilgilere ulasamadiklari,
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bunun etkisiyle memnuniyet, guven ve satin alma niyetlerinde dugus yasandigi

belirlenmistir.

Hsu’nun (2014) online bilgi arama surecinde, online bilgi kaynagi se¢imi ve bilgi
arayicl memnuniyetini inceledigi ¢aligmada; ilgilenim, bilgi arama yogunlugu,
algilanan arama becerisi, arama motoru kullanim aliskanligi seviyesi ve
dogrudan deneyim degiskenlerinin, bireylerin online bilgi kaynagi tercihleri
uzerinde etkili oldugu sonucunu bulmustur. Online bilgi arayici memnuniyeti
uzerinde; bilgi kalitesi, web sitesi kalitesi ve icerik kalitesinin etkili oldugu
gorilmistir. Uriin  bilgisi arayan kullanicilarin  online sitelerdeki tiiketici
yorumlarini okumayi tercih etmelerinin nedeni, tuketici yorumlarinin reklam ya da
ticari kaygl olmadan yaziimis olmasi ve daha guvenilir bulunmasidir. Bir diger
onemli bulgu, bireylerin satin alma éncesinde birgok internet sitesindeki yorumu
bir arada gosteren siteleri, zaman faydasi saglamasi acisindan tercih etmeleridir.
Ayrica c¢alismada, internet kullanimi konusunda kendilerini yeterli goren
kullanicilarin, daha ¢ok arama motoru Uzerinden arama yapmayi tercih ettikleri

belirlenmistir.

Shin (2016) online giyim alisverisi yapan tuketicilerin satin alma kararlarina,
yorumlarda yazilan beden kalip bilgilerinin etkisini arastirmigtir. Calismada,
beden kalip bilgisi ile ilgili olumlu yorumlarin; yorum guvenilirligi, satin alma
guvenilirligi ve satin alma karari tUzerinde etkili oldugu, negatif yorumlarin ise
pozitif yorumlara gore satin alma karari Uzerinde daha az etkili oldugu
saptanmisgtir. Ayrica, internet sitesinin guvenilir bulunmasinin, yorumlarin daha
guvenilir bulunmasini sagladigi ve satin almaya olan guveni arttirdigi

bulunmustur.

Yan vd. (2017), sosyal medya kaynaklarinin bilgi edinme amaciyla kullaniminin,
algilanan karar kalitesine etkilerini incelemiglerdir. Arastirma sonucunda; bilgi
edinme amaclyla sosyal medya kullaniminin, Urine yonelik algilanan karar
kalitesi Uzerindeki etkisinde bilgi arama becerisinin duzenleyici rol Ustlendigi

bulunmustur.

Beyari ve Abareshi (2018) online satin alma karar surecinde tlketicilerin

duyduklari giiven ve memnuniyet iligkisini incelemiglerdir. Calismada; trtn ya da
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satici hakkinda yapilan olumlu online yorumlarin satin alma kararini olumlu
yonde etkiledigi ve tuketicilerin satici ya da aracilara kargi guvenlerini arttirdigi
belirlenmistir. Online sitelerdeki satici ve aracilara yonelik tuketicilerin guvenin
yuksek olmasinin, tuketici memnuniyeti Gzerinde guglu bir etki olusturdugu

saptanmisgtir.

Chi (2018), bir hazir giyim web sitesinin kalitesini olusturan alt boyutlarin, tiketici
memnuniyeti Uzerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma sonucunda; web sitesi
bilgi kalitesi, web sitesi gorsel cekiciligi, giyim goérsel cekiciligi ve web sitesi
guvenliginin tuketici memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Web
sitesinin yanit verme hizi ile markaya olan guvenirligin, tiketici memnuniyeti

uzerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi1 gérulmustar.
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4. BOLUM
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bireylerin yogun olarak kullandiklari akilli cep telefonu, tablet, dizstu bilgisayar
gibi teknolojik araglar aracihigiyla ulasabildikleri online bilgi kaynaklari,
gunumuzde ; tuketicilerin satin alma karar strecinde yogun olarak basvurduklari
bilgi kaynaklari haline gelmistir. Ozellikle marka ve Uriin gesidinin fazla oldugu,
artin 6zellikleri ve fiyat gibi konularda farkliliklarin fazlaca oldugu elektrikli kiguk
ev aletleri sektorinde tuketicilerin satin alma karari verebilmek igin bilgiye

duydugu ihtiyag artmaktadir.

Tuketiciler bu bilgi gereksinimlerini gidermek adina online bilgi kaynaklarina
basvurabilmektedirler. Tuketicilerin online bilgi kaynaklarina bagvurma
yogunluklarinda; online bilgi arama becerisi, online bilgi aramaya yonelik
algilanan kullanim kolayhgi, online bilgi guvenilirligi ve satin alma karari ilgilenimi

degiskenleri etkili olmaktadir.

Bu c¢alisma, elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karar surecinde online bilgi
kaynaklarina bagvuran tuketicilerin; online bilgi kaynaklarina yonelik algilanan
kullanim kolayligini, algilanan online bilgi arama becerilerini, online bilgiye olan
guvenilirliklerini, satin alma karari ilgilenimlerini, online bilgi arama yogunluklari
ve tuketici memnuniyetlerini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismanin bir diger
amaci; online kullanim kolayhdi, online bilgi arama becerisi, online bilgi
guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi etkenlerinin online bilgi arama yogunlugu
ve tuketici memnuniyeti Uzerindeki etkilerini literatire dayali olarak olusturulan
arastirma modeli cercevesinde ortaya koymaktir. Bu amacg c¢ercevesinde

arastirmada 5 soruya yanit aranmistir:
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1. Farkh yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumuna sahip tuketicilerin; online
bilgi aramaya yodnelik algiladiklari kullanim kolayhgi, online bilgi arama
becerisi, online bilgi guvenilirligi ve elektrikli kiigik ev aleti satin alma

karari ilgilenimleri anlamli farkhlik gostermekte midir?

2. Farkli yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumuna sahip tiketicilerin, online

bilgi arama yogunluklari anlamh farklilk gostermekte midir?

3. Farkl yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumuna sahip tuketicilerin, elektrikli
kiguk ev aleti satin alma sonrasi tuketici memnuniyet duzeyleri anlamli

farklihk gostermekte midir?

4. Algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online
bilgi guvenilirligi ve ilgilenim etmenleri online bilgi arama yogunlugunu

pozitif ve anlamh sekilde etkilemekte midir?

5. Algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online
bilgi guvenilirligi ve ilgilenim etkenleri tuketici memnuniyetini pozitif ve

anlamli sekilde etkilemekte midir?

Verilen bilgiler 1siginda yapilan bu ¢alismanin amaci : Tuketicilerin elektrikli kiguk
ev aletleri satin alma karar surecinde online bilgi arama davranislarina yonelik ;
algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi
guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimlerini, online bilgi arama yogunlugu ve
tuketici memnuniyetini belirlemek ; algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan
kullanim kolayhgi, online bilgi guvenilirligi ve satin alma karari ilgileniminin,
tuketicilerin online bilgi arama yogunlugu ve satin alma karari sonrasi tuketici

memnuniyetine etkilerini belirlemektir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMi
internetin gelismesi ve yaygin olarak kullanilir hale gelmesi, tiiketicilerin satin
alma karar surecinde bilgi edinmek amaciyla online bilgi kaynaklari kullanimini

olumlu yénde etkilemigtir. TUketiciler fazla miktarda bulunan bilgi kaynaklarindan
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yararlanarak satin alma kararlarini daha dikkatli ve kolay bir sekilde yapabilme
imkanina sahip olmuslardir. internet tiketicilere, farkli tedarikgilerden Uriin,
hizmet ve fiyat bilgisi alabilmeyi buna ek olarak ¢ok daha genis bir Grun
segenegine kolayca ulagabilmeyi ve bu segenekler arasindan se¢im yapip satin
alabilmelerini saglamaktadir. Bu urtnleri ve hizmetleri pazarlayan kuruluglar icin
ise yeni pazarlara agilma, yeni hizmetler sunma ve daha buyuk igletmelerle daha
esit bir sekilde rekabet etme firsatini vermektedir (Chaffey vd., 2006, s.323).

Etiket, satis danigsmani, brosur, reklam ve yakin ¢evreye danigsma gibi geleneksel
bilgi kaynaklarina kiyasla internet neredeyse sinirsiz kaynaga sahip durumdadir.
internet aracih@ ile ulagilabilen online bilgi kaynaklar, tiketicilere sagladiklari
zaman ve maliyet faydasi nedeniyle yuksek oranda bagvurulan bilgi kaynaklar
haline gelmislerdir. TUIK'in 2020 yilinda yayinladigi “Hanelerde Bilisim
Teknolojileri Kullanimi Aragtirmasi” verilerine gore hanelerde erkeklerin %84,7’si,
kadinlarin ise %73,3'0 internet kullanmaktadir. internet kullanan erkeklerden
%69,9'u, kadinlardan ise %63,6’s1 mal veya hizmet hakkinda bilgi aramak igin
internete basvurmaktadir (TUIK, 2020). Tirkiye’'de internet kullanimina iligkin
TUIK verilerinin de ortaya koydugu gibi, tiiketicilerin biiyik bir bélimii online bilgi

kaynaklarina satin alma karari dncesi bagvurmaktadir.

Bilgi edinme sureci satin alma kararinin gergeklesmesinde etKkili rol Ustlenmekte
ve tuketicinin yapaca@i tercihi belirlemektedir. Satin alma karar sureci
asamalarindan bilgi edinme asamasinin tamamlanmasi ile tuketici Grin ya da
hizmet hakkinda edindigi bilgiler dogrultusunda elde ettigi alternatifleri

deg@erlendirerek satin alma karari almaktadir.

Gunumuzde, tuketicilerin interneti yeni bir bilgi kaynagi olarak nasil kullandiklarini
analiz etmek hem arastirmacilar hem de uygulayicilar icin dnemli bir konu haline
gelmistir. Dunya ve Turkiye’de bu konuda yapilan aragtirmalar incelendiginde,
satin alma karar surecinde bilgi arama davranisini konu alan ¢aligmalarda birgok

farkli degiskenin ve Grunun incelendigi gorulmektedir.

Bu galismalarda genellikle online bilgi kaynagi kullaniminin satin alma davranisi
uzerindeki etkisi, satin alma davranisinin online olarak gergceklesmesine etkisi,

faydalanilan online bilgi kaynaklarindaki olumlu ya da olumsuz yorumlarin satin
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alma uUzerindeki etkileri ve tuketici ilgileniminin satin alma Uzerindeki etkisi gibi
konularin incelendigi gorulmektedir (Bas, 2013; Cengiz ve Basaran, 2016;
Chang, 2003; Dabholkar ve Sheng, 2011; Erdil, 2014; Guven, 2014; Kandemir,
2018; Kulahli, 2016; Mutlu, 2011; Nemes, 2011; C")zbay, 2013; Shin, 2016;
Sudas, 2012; Ulubasoglu ve Uray, 2009; Vela ve Casamassima, 2010).

Online bilgi kaynagi kullanimi ve memnuniyeti konu alan c¢aligmalarda ise
kullanicilarin bilgi sistemlerini kullanirken teknik konularda (sistem kalitesi, sistem
kullanighligi sistem hizi gibi konularda) memnuniyetlerini konu alan galismalara
rastlanmaktadir (Baytar ve Ylkselen, 2018; Beyari ve Abareshi, 2018; Bliemel,
2006; Hsu, 2014; Yan vd., 2017).

Bu ¢alisma online bilgi arama becerisi, online bilgi kaynaklarina yonelik algilanan
kullanim kolayhgi, online bilgi glvenilirigi ve satin alma karari ilgilenimi
degiskenlerinin tuketicilerin online bilgi kaynadi kullanim yogunluklari ve satin
alma karari sonrasi memnuniyetlerine etkilerini ele almasi bakimindan farklilik

yaratmaktadir.

Arastirmada secilen Grin grubu genis Urln yelpazesine sahip olan elektrikli
kUguk ev aletleri (su isitici, sa¢ kurutma makinasi, tiras makinasi, mutfak robotu,
atd vb.), aile yasam dénemlerinin hepsinde satin alimi gergeklesebilecek drtnleri
kapsamaktadir. Teknolojik gelismelerin yogun olarak etkili oldugu bu sektor,
devamli olarak yenilik¢i Urunler (daha az eneriji tiketen, daha fazla teknik 6zellige
sahip ya da yenilikgi drunler vb. gibi) sunabilmesi nedeniyle de tuketiciler
tarafindan satin alma davraniginin ytksek oldugu bir sektordur.

Satin alma davraniginin yiksek olmasinin yani sira Grtnlerin yenilikgi ve teknik
konularda birgok 0zellige sahip olmasi ve tlketici agisindan karmasik
bulunabilmesi elektrikli kiguk ev aleti satin alimi dncesi tuketicilerin bilgi edinme
cabasinin yogun olarak gerceklestigi bir Grin grubu olmasina neden olmaktadir.
Yogun bilgi arama sonucunda satin alma davranisinin gergeklesmesi nedeniyle,

elektrikli kiguk ev aletleri arastirma kapsamina alinmistir.
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4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calismanin sinirhiliklar sunlardir:

- Bu arastirma 18 yas Ustu olmak kosuluyla, yas ve cinsiyet fark etmeksizin
online bilgi arama davranisinda bulunarak elektrikli kiguk ev aleti satin

alan bireylerle sinirlidir.

- Bu aragtirma Turkiye'de ikamet eden ve arastirmacinin ulastigi bireylerle

sinirhidir.

4.4. ARASTIRMA MODELI

Yapilan literatur taramasi ve arastirma amaci dogrultusunda olugturulan
arastirma modelinde; etkileyen (bagimsiz) degiskenler olan; algilanan online
bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayhgi, online bilgi guvenilirligi ve
satin alma karar ilgilenimi degiskenleri ile arastirmanin etkilenen (bagimli)
degiskenleri olan, online bilgi arama yodunlugu ve tiketici memnuniyeti
arasindaki iligkiyi belirlemek amaglanmaktadir. Arastirma modeli Sekil 6’da

yer almaktadir.

Algilanan online bilgi
arama becerisi

Bilgi Arama Yogunlugu

Algilanan kullnanim kolayhg

Online bilgi giivenilirligi

Tiiketici memnuniyeti

WA

Satin alma karar ilgilenimi

Sekil 6. Online bilgi Arama Yogunlugu ve Tiiketici Memnuniyeti Yapisal Esitlik
Modeli
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Aragtirma modelinde, etkileyen (bagimsiz) degiskenler olan; algilanan online
bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayhgi, online bilgi guvenilirligi ve
ilgilenim degigkenleri tuketicilerin online bilgi arama yogunluklarini ve tuketici

memnuniyetlerini etkilemektedir.

Arastirma modeline gore; online bilgi arama davranigina yonelik yeterliligi ve
online bilgilere guveni olan tuketiciler satin alma karari vermeden Once
artnlere iligkin birgok bilgiye eriserek (yogun olarak bilgi arayarak) Grin ya da
hizmet tercihinde bulunmaktadirlar. Tulketiciler elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda kendileri i¢cin en dogru satin alma kararini verebilmekte, sonug
olarak tuketici memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, online bilgi arama
yogunlugunu olumlu sekilde etkileyebilecegi dusunulen algilanan online bilgi
arama becerisi, algilanan kullanim kolaylidi, online bilgi guvenilirligi ve satin
alma karari ilgilenimi degiskenlerinin tiketici memnuniyetini de olumlu yonde

etkilemesi beklenmektedir.

4.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada; elektrikli kiiclk ev aleti satin alma karar surecinde tuketicilerin,
algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi
guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici

memnuniyeti ile ilgili olusturulan hipotezler su sekildedir:

Tuketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi aramaya

yonelik algiladiklari kullanim kolayligi arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:

Hla. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolaylgi yasa gore anlamh

farklilagmaktadir.

H1b. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayhdi cinsiyete gore

anlamli farkhlasmaktadir.

Hlc. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayligi 6grenim

durumuna goére anlamli farkhlasmaktadir.
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H1d. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayhdi gelir durumuna

g6re anlaml farkhlasmaktadir.

Tuketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile algilanan online bilgi

arama becerisi arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:
H2a. Algilanan online bilgi arama becerisi yasa goére anlamli farklilagsmaktadir.

H2b. Algilanan online bilgi arama becerisi cinsiyete gobre anlamli

farkhlasmaktadir.

H2c. Algilanan online bilgi arama becerisi 6grenim durumuna goére anlamli

farkhlasmaktadir.

H2d. Algilanan online bilgi arama becerisi gelir durumuna goére anlamli

farklilagsmaktadir.

Tuketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi guvenilirligi

arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:

H3a. Online bilgi glvenilirligi yasa gore anlamli farklilagmaktadir.

H3b. Online bilgi guvenilirligi cinsiyete gore anlaml farklilasmaktadir.

H3c. Online bilgi guvenilirligi 6grenim durumuna gore anlamh farklilagsmaktadir.

H3d. Online bilgi gavenilirligi gelir durumuna goére anlamli farkhlasmaktadir.

Tuketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile elektrikli kicuk ev aleti

satin alma karari ilgilenim duzeyleri arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:
H4a. Tuketicilerin ilgilenim dizeyleri yasa gore anlamli farklilagmaktadir.
H4b. Tuketicilerin ilgilenim dizeyleri cinsiyete goére anlamli farklilagmaktadir.

H4c. Tuketicilerin ilgilenim dluzeyleri 6grenim durumuna goére anlamli

farklilasmaktadir.
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H4d. Tuketicilerin ilgilenim dlzeyleri gelir durumuna gére anlaml

farklilasmaktadir.

Tuketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi arama

yogunlugu arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:
H5a. Online bilgi arama yogunlugu yasa gore anlamli farklilagsmaktadir.
H5b. Online bilgi arama yogunlugu cinsiyete gore anlamli farklilagsmaktadir.

H5c. Online bilgi arama yodunlugu &grenim durumuna goére anlaml

farklilasmaktadir.

H5d. Online bilgi arama yogdunlugu gelir durumuna goére anlamh

farkhlasmaktadir.

Tuketicilerin yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile elektrikli kiguk ev aleti
satin alma sonrasi tuketici memnuniyet dizeyleri arasindaki iligkiyle ilgili

hipotezler:
H6a. Tuketicilerin memnuniyet dizeyleri yasa gore anlamh farklilasmaktadir.

H6b. Tuketicilerin memnuniyet  duzeyleri  cinsiyete  gb6re  anlaml

farklilasmaktadir.

H6c. Tuketicilerin memnuniyet duzeyleri 6grenim durumuna gore anlamli

farklilagmaktadir.

H6d. Tuketicilerin memnuniyet duzeyleri gelir durumuna goére anlamh

farklilagmaktadir.

Algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayligi, online bilgi
guvenilirligi ve ilgilenim etmenleri ile online bilgi arama yodunlugu arasindaki

iligkiyle ilgili hipotezler:
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H7a. Algilanan kullanim kolayligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli

sekilde arttirmaktadir.

H7b. Algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi arama yogunlugunu

anlamli sekilde arttirmaktadir.

H7c. Online bilgi guavenilirligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamh sekilde

arttirmaktadir.

H7d. llgilenim, online bilgi arama yogunlugunu anlaml sekilde arttirmaktadir.

Algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayligi, online bilgi
guvenilirligi ve ilgilenim etmenleri ile tuketici memnuniyeti arasindaki iligkiyle ilgili

hipotezler:

H8a. Algilanan kullanim kolayhgi, tuketici memnuniyetini anlamli sekilde

arttirmaktadir.

H8b. Algilanan online bilgi arama becerisi, tuketici memnuniyetini anlamli

sekilde arttirmaktadir.

H8c. Online bilgi glvenilirligi, tiketici memnuniyetini anlamh sekilde

arttirmaktadir.

H8d. Ilgilenim, tiiketici memnuniyetini anlamli sekilde arttirmaktadir.



64

5. BOLUM
YONTEM

Bu calisma, elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karar sirecinde online bilgi
kaynaklarina bagvuran tuketicilerin; online bilgi kaynaklarina yonelik algilanan
kullanim kolayhdi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi gtvenilirligi,
satin alma karari ilgilenimi, online bilgi arama yogdunlugu ve tuketici
memnuniyetlerini belirlemek ve algilanan online kullanim kolayhgi, algilanan
online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi
etkenlerinin online bilgi arama yodunlugu ve tiketici memnuniyeti Gzerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla elde edilen verilerin istatistiksel olarak analiz

edilmesini ve yorumlanmasini igeren nicel bir galismadir.

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli kullaniimistir.
liskisel tarama genel tarama ydntemlerinden biridir. Genel tarama modelinde;
gecmiste olan veya varolan durumu oldugu gibi betimlemek amaglanmaktadir
(Karasar, 2012). iligkisel tarama modeli, iki ya da daha g¢ok sayidaki degiskenin
birlikte degisip degismedigini ve degisim bulunuyorsa; dedismenin nasil

gerceklestigini saptamayi saglamaktadir (Buyukozturk vd., 2013).

Bu bolimde arastirma; bolgesi, evren ve 6rneklem, veri toplama yontem ve

araclarina yer verilmistir.

5.1. ARASTIRMA BOLGESININ SEGiMi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak online anket kullaniimistir. Anketin
online uygulanmasinin sebebi, farkli sehirlerde yasayan tiketicilere ulagsmayi ve
uygulamayi kolaylastirmasi, maliyetinin dusik olmasi ve arastirma konusunun

online kullanimla ilgili olmasidir.
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5.2.EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma evrenini, Turkiye’nin farkl sehirlerinde yasayan 18 yas uzeri, elektrikli
kUguk ev aleti satin alma karar surecinde online bilgi arama davranisinda bulunan
kadin ve erkek tuketiciler olugturmaktadir. Tuketiciler, kolayli 6rnekleme yontemi
ile arastirmaya dahil edilmistir. Kolayl érneklem yontemi arastirmacinin birinci

elden ulasabilecegi katimcilara erisme yontemidir (Karasar, 2012)

Aragtirmanin evrenini temsil eden tiketicilerin secimi igin Tlrkiye Istatistik
Kurumu (TUIK)'in veri tabaninda bulunan niifus bilgilerine ve internet kullanim
verilerine ulasiimistir. TUIK verilerine goére 2019 yili Tirkiye 16-74 yas grubu
nifusu toplam 63.942.652 kisidir. TUIK 2019 Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi’na gore 16-74 yas grubundaki bireylerin %75'’i internet
kullanmaktadir ve bu nufusun %65’i internet Gzerinden mal ve hizmetler hakkinda
bilgi aramaktadir. TUIK verilerine gére yapilan hesaplamada arastirmanin
evrenini olusturan kadin ve erkek nifusu toplam 31.172.041 kisiden olustugu

sonucuna ulagiimigtir.

Arastirmanin evrenini olusturan 31.172.041 kisiden, arastirma konu ve
problemlerine bagli olarak ele alinan en uygun orneklemin secilmesi icin kolayli
ornekleme teknidi kullaniimistir. Formul evrendeki birey sayisi bilindigi duruma

gore ¢ozumlenmistir (Cingt, 1994).

= xo n = —-l—”':'
- ¥
1+-2

a® (1) ve N 2)

g =

Formuldeki simgelerin agilimi soyledir.
n= duzeltilmis érneklem buyuklugu
n0= 6rneklem buyuklagu

N= Evren (Anakutle)

z2= guvenirlik duzeyi

d2= kabul edilebilir hata miktar

= evrenin varyansi
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Orneklem blyukligini vyeterli hale getirmek icin drneklemin evren
ortalamasindan farki 0,4 puan ve guvenirlik dizeyi %95 alinmigtir (alfa = 0,05 ve
Z= 1,96). Katilimcilarin olgulen Ozellige sahip olma bakimindan evrendeki
varyansi bilinmediginden evrenin kestiricisi olarak 5 degeri kullaniimistir.
Belirlenen bu degerler yukaridaki formdillerde yerlerine konularak &rneklem

buyuklugu 600 olarak hesaplanmistir. Hesaplarla ilgili detaylar asagida verilmistir

600,25

= 600,25 n= L = 600,23
ise BLLTIOAL

1,967 x(5)°
ng =———/—r—
0,4

Sonug olarak yukaridaki olasiliklar ve oranlar kabul edildiginde, tesadufi yollarla
secilecek en az 600 katilimcinin evrendeki katihmcilari temsil etme olasiligi %95
guvenirliktedir. Calismada; ankete katilan 730 tiketicinin anketi gegerli bulunmus

ve degerlendirmeye alinmigtir.

5.3.VERi TOPLAMA YONTEM VE ARAGLARI

Arastirmaya veri toplamak amaciyla bir anket formu hazirlanmistir. Anket sorulari
ulusal ve uluslararasi arastirmalardan faydalanarak olusturulmustur (Ek-1). Anket
formu, katilimcilara iligkin demografik ve tanimlayici bilgiler ile katilimcilarin
online bilgi kaynaklari kullanimlari, satin alma ilgilenimleri ve memnuniyet

durumlarini saptamaya yonelik 6 6lgme aracindan olugmaktadir.

Bu olgme aracglan Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi, Kullanim Kolayligi
Olgegi, Online Bilgi Arama Yogunlugu Olgegdi, Satin Alma Karari ligilenimi Olgegi,
Online Bilgi  Giivenilirligi  Olgegi ve Tiiketici Memnuniyeti Olgeginden
olusmaktadir. Arastirmada kullanilan oélgeklerin ulasilabilen sahiplerinden olgek

kullanim izni alinmistir (Ek-4).

Anket formundaki sorularda tiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis
konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma ya da katilmama derecesini dlgen
“5’li Likert olgcegi” kullanilmigtir. Anket uygulanmasina katilan cevaplayicilardan,

kendilerine sunulan 33 yargiya ne derece katilip katilmadiklarini belirtmeleri
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istenmistir.  Katihmcilardan  “kesinlikle  katilmiyorum”,  “katilmiyorum”,
“kararsizim”, “katillyorum” ve kesinlikle katiliyorum” ifadelerinden kendilerine en
uygun olani isaretlemeleri sdylenmigtir. Sorularin, cevaplandiranlar icin kolay ve

anlasilir olmasina dikkat edilmistir.

5.3.1. Demografik ve Tanimlayici Bilgiler

Arastirma kapsamindaki demografik ve tanimlayici bilgiler ; tiketicilerin yas,
cinsiyet, ogrenim durumu, meslek, aylik gelir, gunlik internet kullanim suresi,
internet kullanim becerisi, online bilgi kaynaklarina erigsim becerisi, en son satin
alinan elektrikli kiigUk ev aleti, elektrikli kiigUk ev aleti satin alma karar surecinde
bagvurulan online bilgi kaynagi gesitleri ve basvurma yogunluklari, satin alma
karar surecinde online bilgi kaynaklarina hangi bilgiyi bulma amaciyla

basvurduklarini belirlemeye yonelik sorulari icermektedir.

5.3.2. Olgme Araglari

Arastirmada olgme araclari olarak kullanilan “Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi, Online Bilgi Glivenilirligi, Satin Alma Karari
ligilenimi, Online Bilgi Arama Yogunlugu ve Tiiketici Memnuniyeti” dlgeklerinin,
daha 6nce Turk érnekleme uygulandigi galismalar bulunamadigindan; Turkge’ ye
cevirisi hazirlanmistir. Olgeklerin Tirkge’ ye cevirisi, alanda uzman her iki dili
bilen bir profesyonel tarafindan ceviri ve ters-geviri teknigiyle yapiimistir. Daha
sonra anket sorularinin anlagilir olup olmadidini belirlemek ve gerekli
duzenlemeleri yapmak amaciyla 30 kisinin gértsune bagvurulmustur. Yuz ylze
yapilan goérismeler sonucunda sorularin daha anlasilir hale gelmesi igin
duzenlemeler yapiimig ve anket son haline getirilmigtir.

Aragtirmada kullanilan odlgeklerin gegerlik ve glvenirlik bilgilerine “Olgeklerin

Gegerlik ve Guvenirlik Analizi” bolumunde yer verilmigtir.

5.4.2.1. Algilanan Kullanim Kolayligi Olgegi

Algilanan kullanim kolayhgi bireylerin internet Uzerinden ya da arama motoru
araciligiyla ihtiyag duyduklari bilgiyi ararken hissettikleri kullanim kolayhgini
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olcmeyi temel almaktadir. Bu ¢alismadaki algilanan kullanim kolayhgini dlgmeyi
amagclayan 4 anket sorusu, Agarwal ve Karahanna’'nin (2000) gelistirdikleri bilgi
teknolojileri  kullanimi  dlgeklerinden uyarlanarak hazirlanmigtir.  Olgegin
Cronbach Alfa Guvenirlik Katsayisi ise 4 madde igin “0.90” olarak bulunmustur

(Agarwal ve Karahanna, 2000).

5.4.2.2. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi

Online bilgi kaynaklari bireylerin intiya¢c duyduklari bilgiye ulagsmalarinda buyuk
kolaylik saglamaktadir ancak bu bilgi kaynaklarina ulagmak bireyin arama yapma
becerisiyle dogrudan ilgilidir. Monoi, O’Hanlon ve Diaz (2005) ortak
¢alismalarinda, online bilgi arama konusunda bireylerin arama becerilerine
yonelik inanclarini dlgen bir olgek gelistirmiglerdir. Algilanan arama becerisi,
kisinin belirli seviyelerde kazanim saglayabilecegi yeteneklerine olan inanci ifade
eder. Algilanan online bilgi arama becerisi Olgeginin arastirma modeline uygun
olan 5 sorusu calismaya uyarlanmistir. Monoi, O’Hanlon ve Diaz (2005)

tarafindan geligtirilen ve Hsu (2014) tarafindan tekrar yorumlanan “ Algilanan
Online Arama Becerisi Olgedi’ kullanilmistir. Olgedin Cronbach Alfa Glvenirlik
Katsayisi ise 5 madde icin “0.91” olarak bulunmustur (Hsu, 2014). Olcek sorulari,
bireyin internet Uzerinden arama yaparken anahtar kelimeleri dogru kullanip
kullanmadigi, aramasini daraltip genisletmek konularinda yetenegi ve arama

yaparken uyguladigi stratejileri dlgmeyi amaglamaktadir.

5.4.2.3. Online Bilgi Giivenilirligi Olgegi

Online bilgi kaynaklari; online perakende sitelerindeki yorum ve
derecelendirmeler, bireylerin birbirleriyle bilgi aligverigsinde bulunduklari online
forum siteleri, sosyal medya araglari ve markalarin resmi internet siteleri gibi bilgi
kaynaklarini kapsamaktadir. TUketicilerin satin alma karar surecinin bilgi toplama
asamasinda vyararlandiklari online bilgi kaynaklarinda bulunan bilgilere
guvenilirliklerini O0lgmek, tuketicilerin bu kaynaklardan elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda satin alma davraniglarini anlamak adina 6nem teskil etmektedir.
Online bilgi guvenilirliginin, tiketici memnuniyetine etkisini 6lgmek bu ¢alismanin
amaclari arasindadir. Online bilgi guvenilirligi olgmeyi amaclayan sorular
Flanagin ve Metzgerin (2000) olgek calismalarindan alinmistir. Olgegin
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Cronbach Alfa Guvenirlik Katsayisi ise 5 madde igin “0.81” olarak bulunmustur

(Flanagin ve Metzger, 2000).

5.4.2.4. Satin Alma Karari Ilgilenimi Olgegi

Satin alma kararinin verilmesi gerektigi durumlarda tiketicinin girecegi risk ve
elde edecegi faydanin blyukligu dogrultusunda, Grind ya da hizmeti satin alma
kararina verdigi 6nem, hissettigi motivasyon ve alaka (ilgi) satin alma karari
ilgilenimidir. llgilenimi 6lgmeye yonelik sorular, Mittal'in (1989) Satin alma
ligilenimi Olgegdi (PDI Purchase Desicion Involvement) ¢alismasindan alinmistir.
Olgegin Cronbach Alfa Glvenirlik Katsayisi ise 4 madde icin “0.85” olarak
bulunmustur (Mittal, 1989). Olcek sorulari, tiketicinin satin alma sonrasinda
pisman olmaktan duyabilecegi endise duzeyi, tuketicinin dogru Grinu segmeye
verdigi 6nem ve satin alma karari verirken, tercihler arasinda seg¢im yapmada

yasadigl zorlugu olgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

5.4.2.5. Online Bilgi Arama Yogunlugu Olcegi

Bu calismada, bilgi arama yogunlugu; tuketicilerin satin alma karari surecinin
once bilgi toplama asamasinda yararlandiklar bilgi kaynaklarinin gesitliligini ve
bilgi arayan tarafindan elde edilen bilgi miktarini kapsamaktadir. Bilgi arama
yogunlugunu 0&lgmeyi amaglayan 3 soru Hsu’nun (2014) c¢alismasindan
alinmistir. Olgegin Cronbach Alfa Guvenirlik Katsayisi ise 3 madde icin “0.91”
olarak bulunmustur (Hsu, 2014). Olgek sorulari; tiketicinin satin alma davranigi
gerceklestirmeden 6nce, urun hakkinda bilgi toplamak amaciyla farkli online bilgi
kaynaklarini inceleyip incelemedigi, Grinl en iyi fiyata almak icin online bilgi
kaynaklari aracidiyla fiyat arastirmasi yapip yapmadigini 6grenmeye yonelik

sorulardan olugsmaktadir.

5.4.2.6. Tlketici Memnuniyeti Olgegi

Tuketici memnuniyeti; Urind satin alma sonrasinda tuketicinin hissettigi
pismanligi ya da mutlulugu, bir daha o drind alp almayacagini ve
cevresindekilere o UrinU tavsiye edip etmeyecedi konularinda tuketicinin
dusuncelerini kapsamaktadir. Tuketici memnuniyetini 6lgmeyi amaclayan sorular,

tuketici memnuniyetini 6lgmede temel alinan Westbrook ve Oliver'in (1981) 12
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sorudan olugan memnuniyet Olgeklerinden yararlanilarak olusturulmustur.
Olgegin Cronbach Alfa Glvenirlik Katsayisi ise 12 madde icin “0.95” olarak
bulunmustur (Westbrook ve Oliver, 1981). Olgekteki sorular, tiiketicinin; satin
aldigr arinun kullanimina kargi yaklagimini, yeniden satin alma hakki olsa ayni
uranu tercih edip etmeyecegini, satin alma kararindan dolay! hissettigi mutlulugu

olcmeye yonelik sorulardan olugmaktadir.

5.4.VERI TOPLAMA ARACININ UYGULANMASI

Arastirmaya veri toplamak amaciyla, nicel bir yontem olan online anket
araciligiyla katihmcilara ulasiimistir. Hazirlanan online anket formu ; arastirma

kapsami ve konusunu igeren bir agiklamayla baglamaktadir.

Google Forms Uzerinden olusturulan anketin linki katilimcilara; e-posta, sosyal
medya ve whatsapp araciligiyla gonderilmis ve gonulla katilimcilar tarafindan
doldurulmustur. Toplamda 6 ay suren veri toplama sureci sonucunda 758
katiimciya ulasiimistir. Anket kontrol asamasinda 28 katilimcinin elektrikli kigUk
ev aleti satin almadan once online bilgi arama davranisinda bulunmadigi halde
arastirmaya katildigi saptanmis ve bu katimcilarin anket formlari iptal edilmistir.
Gegerli katihmci sayisi 730 olarak belirlenmistir. Bu sayiyla belirlenen 6rneklem

bayukligune (n=600) ulasiimis ve drneklem genisligi arttiriimistir.

5.5.VERILERIN DEGERLENDIRILMESi VE ANALizZi

Arastirmada uyarlamasi yapilan alti Olgegin ¢ok degigkenli normal dagilim
Ozellikleri Mardia’nin ¢ok degiskenli ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak
incelenmis ve her O&lgek icin verinin ¢ok degigkenli dagilim gdstermedigi
gozlemlenmistir (Tablo 3). Bu sonugclarin veri analizi secimlerini nasil etkiledigi

bulgular bolimunde ilgili degiskenlerin altinda agiklanmistir.
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Tablo 3. Faktor Yukleri, Varyans Bilgileri ve Guvenilirlikler

= Carpiklik Basiklik
Olgekler b Z b b 7 0
Algilanan 19.37967 2357.8596 | ,000 | 93.61847 135.7486 | ,000
Kullanim
Kolayhgi
(AKKO)
Algilanan 11.16937 1358.93954 | ,000 | 77.51735 | 68.65128 ,000
Online Bilgi
Arama
Becerisi
(AOBABO)
Online Bilgi | 3.172758 386.01894 ,000 | 69.440345 | 55.60962 ,000
Guvenilirligi
(OBGO)
Satin Alma 6.584289 801.0885 ,000 | 28.665557 | 33.7053 ,000
Karari
ligilenimi
(SAKIO)
Bilgi Arama | 9.090846 1106.05287 | ,000 | 46.907237 | 78.69733 ,000
Yogunlugu
(BAYO)
Tuketici 47.92976 5831.4537 ,000 | 383.32240 | 158.6905 ,000
Memnuniyeti
(TMO)

Normal dagihimin kontrolinden sonra, O&lgeklerin gecerlik ve guvenirlik
¢alismalarinda literatirde onerilen ya da sikga uygulanan 6rneklemin tesadufu
olarak ikiye bolunmesi teknigi kullanilmigtir (Henson ve Roberts, 2006;
Worthington ve Whittaker, 2006). Ayrica, tek faktorla gugli yapilarda, 10 ve 30
maddelik olgekler icin sirasiyla 500 ve 400 orneklem buyUkligunin uygun
olacagi belirtiimigtir (Dogan, Soysal ve Karaman, 2017). Bu arastirmada kontrol
edilen butin olgeklerin tek yapili olmasinin beklenmesi, dl¢eklerde bulunan
madde sayilarinin iki ile 12 madde arasinda degisiyor olmasi ve toplamda 730
kisiden veri toplanmig olmasindan dolayi, gecgerlik ve guvenirlik analizlerinde
orneklemin secgkisiz bir sekilde ikiye bolunmesi kararlastiriimistir. Bolinme
isleminden sonra ilk grup 362 (%49,6), ikinci grup ise 368 (%50,4) katilmcidan

olugsmustur.
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Veri analizlerinde alti adet Olgegin gegerlik ve guvenirlik galismalari yapilmistir.
Her Olcek icin dncelikle agimlayici faktor analizi (AFA) kullaniimigtir. Bir 6nceki
paragrafta acgiklandigi sekilde olusturulan seckisiz belirlenmis olan birinci grup
uzerinde butiin AFA’lar gahistiriimistir. Temel Eksen Faktoru analiz yontemi batin
AFA’larda kullaniimigtir. Temel Eksen Faktori analizinin en 6nemli belirgin
ozelligi normal dagilim varsayimi gerektirmeyen bir analiz turd olmasidir
(Costello ve Osborne, 2005). Ayrica faktor analizlerinde Kaiser Normalizasyonu
ile Promax dondurme yontemi faktorler arasi iliski oldugunu kabul etmesinden
dolayi kullaniimistir. Bu dondirme sirasinda Kappa degeri varsayilan deger 4
olarak kabul edilmistir. Guvenirlik analizleri icin i¢ tutarlilik katsayisi olan

Cronbach’in a degeri kullaniimistir (Field, 2017).

Acimlayici faktor analizi sonucunda ortaya cikan yapi, daha sonra ikinci grup
kullanilarak dogrulayici faktér analizine (DFA) tabi tutulur (Simsek, 2007; Bryne,
2013, 1998). Dogrulayici faktor analizinde, ilk olarak, AFA’da elde edilen yapinin
yakinsak ve ayirici gecgerlikleri incelenmistir. Yakinsak gecerlik denildiginde ortik
bir degiskeni tanimlamis olan gozlemlenen degiskenler (6lcek maddeleri) belli
Olcutlere gore ortuk degiskeni yeterli duzeyde aciklamak zorundadir. Ayirici
gecerlik ise gozlemlenen degiskenler tarafindan yeterli diizeyde agiklanmis olan
ortuk degiskenler arasindaki iligkilerin dugslk olmasi ve bu sekilde ortaya ¢ikan
yapinin Ortuk degiskenlerinin tam olarak birbirlerinden farklilasmis bir sekilde
Olculdagunan gosterilmesidir. Son olarak ise, yakinsak ve ayirici gegerligi ortaya
cikmis olan yapinin uyum katsayilarina bakilarak, iyi uyum olup olmadigi
incelenmigtir. Bir i¢ tutarlilik katsayisi olan Cronbach a degeri glvenirlik analizleri
icin hesaplanarak ve yorumlanmistir. Bu katsayiya ek olarak DFA sonucunda

elde edilen birlesik guvenirlik katsayisi da raporlanmistir.

Arastirmada toplanan; demografik degiskenler (cinsiyet, yas, medeni hal, sahip
olunan c¢ocuk sayisi, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir durumu), internet
kullanimi ve online bilgi arama davranigi degiskenleri (internet kullanim becerisi,
gunluk internet kullanim suresi, online bilgi kaynaklarina erisim becerisi, en son

alinan elektrikli ki¢uk ev aleti Grin grubu), elektrikli kiiglik ev aleti alirken satin
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alma karari sirasinda kullanilan online bilgi kaynaklarini kullanim sikligi ve bu
kaynaklara basvurma amaglari frekans ve yuzde olarak analiz edilip

yorumlanmigtir.

Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizleri tamamlandiktan sonra DFA sonucunda
ortaya cikan faktor yukleri dikkate alinarak her bir faktor igin ortalama puanlar
hesaplanmig ve degiskenler birbirleri ile iligkilerini sorgulayan aragtirma sorularini
cevaplamak Uzere asil analizlere baslanmistir.

Olgek puanlarindan elde edilen Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi, Algilanan
Kullanim Kolayhgi, Bilgi Arama Yogunlugu, Online Bilgi Glvenilirligi, Satin Alma
Karari llgilenimi ve Tuketici Memnuniyeti degiskenlerinin betimsel durumlari
merkezi egilim odlguleri olan ortalama, standart sapma, en dusuk ve en yuksek
degerler ile analiz edilmistir. Ayrica, bu degiskenlerin yas, cinsiyet, 6grenim ve
gelir durumlarina gore farklilagip farklilasmadiklarini inceleyebilmek icin her bir
demografik degiskene gore c¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA)
calistinimistir (Field, 2017). MANOVA tek ve ¢ok degiskenli normal dagihm ile
kovaryans matrislerinin esitligi varsayimlari Gzerine ¢alistirilan bir analizdir (Field,
2017, Tabachnick ve Fidel, 2007). Literatirde bu varsayimlardan birinin
saglanamamasi durumunda, MANOVA’dan elde edilecek olan sonuglarin gugli
olmadidi ya da test sonuglarinin givenilmez oldugu belirtiimigtir (Field, 2017;
Green ve Salkind, 2014; Wilcox, 2017). Bu durumlarda MANOVA’nin gugcli
alternatifi olan Munzel-Brunner yontemi 6nerilmektedir (Wilcox, 2017). Bu
arastirmada MANOVA analizinde o6ncellikle bu varsayimlar test edilmis ve
varsayimlarin ihlal edildigi durumlarda Munzel-Brunner yontemi ile fark analizleri
calistinlmisgtir.  Anlamh bir fark bulunmasi durumlarinda ise demografik
degiskenin iki alt kategorili oldugu durumlarda post-hoc testleri Mann-Whitney U
ve ikiden fazla oldugu durumlarda ise Kruskal-Wallis testleri ile derinlemesine
incelenmigtir (Field, 2017).

Son olarak birden fazla degiskenin ayni anda bir¢ok farkh degisken ile iliskisi
incelecedi igin Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling) igerisinde

g6zlemlenen degiskenler ile yapilan Yol Analizi (Path Analysis) kullaniimigtir
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(Cokluk, Sekercioglu ve Blyukoztiurk, 2012). Bu analizde etkileyen degiskenler
icsel degisken (endogenous variable), etkilenen degiskenler ise digsal degisken
(exogenous variable) olarak tanimlanir. Yol analizinde ama¢ c¢ok sayida
degiskenin birbirini etkiledigi uyumlu bir model elde etmekdir (Byrne, 2013). Bu
sekilde arastirmada Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi, Algilanan Kullanim
Kolayhgi, Online Bilgi Guvenilirligi, Satin Aima Karari ilgilenimi, Online Bilgi
Arama Yogunlugu, ve Tuketici Memnuniyeti degiskenlerinin bulundugu bir model

olusturulmaya c¢aligiimigtir.

5.6. OLGEKLERIN GEGERLIK VE GUVENIRLIK ANALIZi

Arastirmanin 6lgme araglari olan; “Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Online
Bilgi Arama Becerisi, Online Bilgi Giivenilirligi, Satin Alma Karari llgilenimi,
Online Bilgi Arama Yogunlugu ve Tliketici Memnuniyeti” élgeklerinin gecerlik ve

guvenirlik analizi sonuglarina bu bolumde yer verilmigtir.

5.6.1. Algilanan Kullanim Kolayhgi Olcegi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

ligili dlgegin orijinal halinde bulunan dért adet madde Temel Faktér Analizine
Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Uygunluk Olglisti degeri 0,835 ve Bartlett Kiiresellik testi sonucu X2 (6)
=1464,363, p <.001 ¢cikmistir. KMO degerinin 0,700’den blytk olmasi ve Bartlett
testinin anlamh olmasi elimizdeki verilerin faktér analizine galistirmaya uygun
oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017; Tabachnick ve Fidel, 2007;
Gokluk, Sekercioglu ve Buyukozturk, 2012).

Verinin faktér analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktér analizi
calistirilmis ve sonuglar Tablo 4’de verilmistir. Literatirde ortak varyans degeri
0,200°Un altinda olan maddelerin cikartiimasi onerildiginden, oncelikle ortak
varyans degerleri incelenmistir (Child, 2006). Mevcut durumda higbir maddenin
bu degerin altinda kalmadigi gorulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin
Uzerinde olan bir adet faktor ortaya ¢ikmistir. Toplam acgiklanan varyans orani
%86,231 olmustur. Tek faktorde yer alan maddelerde faktére 0,200 altinda
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degerler ile yuklenen maddeye rastlanmamistir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukozturk, 2012). En dusuk faktor yiku 0,860 ve en yuksek faktor yuku 0,920
bulunmustur. Sonug olarak ilgili dlgegin tek faktor altinda doért madde ile yapi
gegerliligi saglanmistir. Batin dlgedin i¢ tutarhlik katsayisi olan Cronbach a
degerleri glvenirlik icin hesaplanmis ve Tablo 4’de verilmigtir. Guvenilirlik
katsayilari incelendiginde degerin 0,70’in altinda olmadidi gérulmustir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biyikoztirk, 2012). Guvenilirlik dizeyi yeterlidir. Olgek tekrar

yapilan her dlgimde buyuk oranda ayni sonuglari verecektir.

Tablo 4. Algilanan Kullanim Kolayhg: Olcegi Faktor Yiikleri, Varyans Bilgileri ve
Guvenilirlikler

Maddeler Ortak F1
Varyans

1. Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgileri nasil 0,740 0,860
bulacagimi 6grenmek benim igin kolaydir.

2. Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgilere ulasmak 0,840 0,916
benim icin kolaydir.

3. Online bilgi kaynaklarini kullanma becerimi gelistirmek 0,841 0,917
benim icin kolaydir.

4. Online bilgi kaynaklarini kullanmak benim icin kolaydir. 0,847 0,920

Ozdeger 3,449

Aciklanan toplam varyans % 86,231

Gilvenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,944

Not. F1= Algilanan kullanim kolayligi

ikinci asamada 6lgegin AFA’'da elde edilen modeli DFA ile arastirma
ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilerek, Sekil 7’de tahmin

edilen model verilmistir.
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Madde 1

Madde 2

Algilanan
Kullanim
Kolayhig

Madde 3

Sekil 7. Algilanan Kullanim Kolayhg: Olcegi DFA Tahmin Edilen Model

Elde edilen modelin yakinsak gecerliligi incelendiginde ayiklanmis ortalama
varyans 0,793 ve birlesik guvenirlik 0,939 ¢cikmistir. Ayrica, faktor yuklerinin hepsi
0,300’den buylk rakamlar ¢cikmistir (Bryne, 2010). Bu sonuglar isiginda élgegin
yakinsak gecerliligi literatirde onerilen ayiklanmis ortalama varyans icin belirtilen
0,500 ve birlesim guvenirlik icin belirtilen 0,700 esik degerlerinin Uzerindedir
(Bryne, 2010). Olgegin ayirici gegcerliligi ise test edilen yapida tek faktor
olmasindan dolayr kontrol edilmesine gerek kalmamistir. Modelin uyum
katsayilari ise Tablo 5'de verilmigtir. Sonuclar incelendiginde 6lgcege iligkin

tahmini modelin iyi uyum gosterdigi gorulmektedir.



Tablo 5. Algilanan Kullanim Kolaylhigi Olgegi Tahmini Model Uyum indeksleri

igg:gi Model Degeri lyi Uyum Igin Olgiit Kaynak
X2 (1) 0,830vep= Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,362 .05 Mullen (2008)

x2/df 0,830 ¥?/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,001 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,0028 SRMR =< .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFI 0,999 95 <GFl<1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin
(2007)

AGFI 0,989 .85 <AGF I 1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFlI 0,999 97 <CFl=<1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,999 95 <IFI<.95 Miles & Shevlin
(2007)

NNFI 0,999 .97 < NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)
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Sonug olarak, Algilanan Kullanim Kolayhgi Olgegi gecerli ve givenilir bir dlgektir.

Bu dlgekten arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi icin Algilanan Online Bilgi

Arama Becerisi puanlari degisken olusturmak icin hesaplanmigtir. Bu hesaplama

icin IBM SPSS AMOS 24.0 yaziliminda yer alan veri atamasi 6zelligi kullaniimig

ve ortalama puanlar yordama atamasi ile gergeklestirilmigtir.

5.6.2. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik

Analizi

ilgili dlgegin orijinal halinde bulunan bes adet madde Temel Faktdr Analizine

Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin

Orneklem Uygunluk Olclsi degeri 0,868 ve Bartlett Kiiresellik testi sonucu 2
(10) = 1190,507, p < .001 ¢ikmistir. KMO degerinin 0,700’den blyuk olmasi ve

Bartlett testinin anlamli olmasi elimizdeki verilerin faktdr analizine ¢alistirmaya
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uygun oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017; Tabachnick ve Fidel,
2007; Gokluk, Sekercioglu ve Blyukozturk, 2012).

Verinin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktor analizi
calistinlmis ve sonuglar Tablo 6’da verilmistir. Literatirde ortak varyans degeri
0,200’Gn altinda olan maddelerin ¢ikartiimasi Onerildiginden, 6éncelikle ortak
varyans degerleri incelenmigtir (Child, 2006). Mevcut durumda hi¢bir maddenin
bu degerin altinda kalmadigi gorulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin
Uzerinde olan bir adet adet faktér ortaya ¢cikmistir. Toplam acgiklanan varyans
orani %72,962 olmustur. Tek faktérde yer alan maddelerde faktére 0,200 altinda
degerler ile yuklenen maddeye rastlanmamigtir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukozturk, 2012). En dusuk faktor yuka 0,759 ve en yuksek faktor yuka 0,907
bulunmustur. Sonug olarak ilgili dlgedin tek faktoér altinda bes madde ile yapi
gecerliligi saglanmistir. Batlin dlgegin i¢ tutarhlik katsayisi olan Cronbach a
degerleri guvenirlik icin hesaplanmig ve Tablo 6’da verilmigtir. Guvenilirlik
katsayilar incelendiginde degerin 0,70 altinda olmadigi gérulmuastur (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2012). Givenilirlik diizeyi yeterlidir. Olgegdin tekrar

yapilan her dlgimde blylk oranda ayni sonucu vermesi beklenmektedir.

Tablo 6. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi Faktor Yiikleri, Varyans
Bilgileri ve Guvenirlikler

Maddeler Ortak F1
Varyans
1. Aradigim bilgiyi bulabilmek i¢in en uygun anahtar kelimelerle 0,648 0,805

internet Uzerinden arama yapabilirim.

2. internet Gizerinden bilgi ararken alternatif terimler 0,584 0,764
kullanabilirim (es anlamli kelimeler vb.)

3. Genellikle arama yapmayi ne zaman bitirecegimi ve ne 0,576 0,759
zaman daha fazla arama yapmam gerektigini bilirim.

4. Arama yaparken hangi anahtar kelimeleri kullanmam 0,822 0,907

gerektigini bilirim, arama sonugclarinda ilgili bir anahtar kelime
cikarsa onu fark edebilir ve gerekiyorsa daha fazla arama
yapmak icin kullanabilirim.

5. Yeterli miktarda bilgi edinebilmek icin aramami daraltabilir 0,692 0,832
veya genisletebilirim.

Ozdeger 3,648

Aciklanan toplam varyans % 72,962

Givenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,903

Not. F1= Algilanan online bilgi arama becerisi
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Ikinci asamada Olgegin AFA'da elde edilen modeli DFA ile arastirma
ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilerek, $ekil 8'de tahmin

edilen model verilmistir.

Madde 1

Madde 2

-20

) Algilanan Online
Madde 3 ' Bilgi Arama
Becerisi

- 21

Madde 4

99?99

Madde 5

Sekil 8. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi DFA Tahmin Edilen Model

Elde edilen modelin yakinsak gecerliligi incelendiginde ayiklanmis ortalama
varyans 0,661 ve birlesik glivenirlik 0,907 ¢cikmistir. Ayrica, faktor yiklerinin hepsi
0,300°den buyuk rakamlar ¢cikmistir (Bryne, 2010). Bu sonuglar 1g1ginda olgegin
yakinsak gecerliligi literatirde onerilen ayiklanmig ortalama varyans igin belirtilen
0,500 ve birlesim guvenirlik i¢in belirtilen 0,700 esik degerlerinin Uzerindedir
(Bryne, 2010). Olgegin ayirici gegerliligi ise test edilen yapida tek faktor
olmasindan dolayr kontrol edilmesine gerek kalmamigtir. Modelin uyum
katsayilari Tablo 7'de verilmistir. Sonuglar incelendiginde olgege iligkin tahmini

modelin iyi uyum gosterdigi gorulmektedir.



Tablo 7. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi Tahmini Model Uyum
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indeksleri
irliJc)i/:kT;i Model Degeri lyi Uyum Igin Olgiit Kaynak
X2 (3) 0,875vep = Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,831 .05 Mullen (2008)

x2/df 0,292 x/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,001 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,006 SRMR =< .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFlI 0,999 95 <GFl=<1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin (2007)

AGFI 0,995 .85 <AGF I 1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFlI 0,999 97 <CFl=<1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,999 95<IFI<.95 Miles & Shevlin (2007)

NNFI 0,999 .97 <NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)

Sonug olarak, Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Olgegi gecerli ve givenilir
bir Olgektir. Bu olgekten arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in Algilanan
Online Bilgi Arama Becerisi puanlari degisken olusturmak igin hesaplanmistir. Bu
hesaplama icin IBM SPSS AMOS 24.0 yaziliminda yer alan veri atamasi 6zelligi

kullaniimig ve ortalama puanlar yordama atamasi ile gerceklestirilmigtir.

5.6.3. Online Bilgi Giivenilirligi Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

ligili dlgegin orijinal halinde bulunan bes adet madde Temel Faktdr Analizine
Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Uygunluk Olclsi degeri 0,839 ve Bartlett Kiiresellik testi sonucu 2
(10) = 1244,002, p < .001 ¢ikmigtir. KMO degerinin 0,700’den buyuk olmasi ve
Bartlett testinin anlamli olmasi elimizdeki verilerin faktdr analizine galistirmaya
uygun oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017; Tabachnick ve Fidel,
2007; Gokluk, Sekercioglu ve Blyukozturk, 2012).
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Verinin faktér analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktér analizi
calistinlmis ve sonuglar Tablo 8'de verilmistir. Literatirde ortak varyans degeri
0,200’Un altinda olan maddelerin cikartiimasi oOnerildiginden, oncelikle ortak
varyans degerleri incelenmigtir (Child, 2006). Mevcut durumda hi¢bir maddenin
bu degerin altinda kalmadigi gorulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin
Uzerinde olan bir adet faktor ortaya ¢ikmistir. Toplam aciklanan varyans orani
%71,860 olmustur. Tek faktorde yer alan maddelerde faktére 0,200 altinda
degerler ile yuklenen maddeye rastlanmamigtir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukoztark, 2012). En dusuk faktor yuki 0,668 ve en yuksek faktor yika 0,889
bulunmustur. Sonug olarak ilgili 6lgegin tek faktér altinda dért madde ile yapi
gegerliligi saglanmistir. Batin dlgedin i¢ tutarhlik katsayisi olan Cronbach a
degerleri glvenirlik icin hesaplanmig ve Tablo 8'de verilmigtir. Guvenilirlik
katsayilari incelendiginde degerin 0,70’in altinda olmadidi goérulmustur (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2012). Guvenilirlik dizeyi yeterlidir. Olgegin tekrar

yapilan her dlgimde buyuk oranda ayni sonucu vermesi beklenmektedir.

Tablo 8. Online Bilgi Giivenilirligi Olgegi Faktér Yiikleri, Varyans Bilgileri ve
Giivenilirlikler

Maddeler Ortak F1
Varyans

1. Elektrikli kigUk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,692 0,832
bagvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
inandiricidir.

2. Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,728 0,853
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
guvenilirdir.

3. Elektrikli ki¢uk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,791 0,889

basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
gergekleri yansitir.

4. Elektrikli kiclk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek i¢in 0,607 0,779
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
Onyargili yazilmamisgtir.

5. Elektrikli kii¢lk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,447 0,668
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
eksiksizdir.
Ozdeger 3,593
Aciklanan toplam varyans % 71,860
Givenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,896

Not. F1= Online Bilgi Giivenilirligi
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ikinci asamada dlgegin AFA’'da elde edilen modeli DFA ile arastirma
ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilerek, Sekil 9'da tahmin

edilen model verilmistir.

Madde 1
Madde 2
, Online
@ Madde 3 Bilgi
21 Glivenilirligi
e Madde 4
32
e Madde 5

Sekil 9. Online Bilgi Giivenilirligi Olgegi DFA Tahmin Edilen Model

Elde edilen modelin yakinsak gecerliligi incelendiginde ayiklanmis ortalama
varyans 0,642 ve birlesik guvenirlik 0,897 ¢cikmigtir. Ayrica, faktor yuklerinin hepsi
0,300°den buyuk rakamlar ¢cikmistir (Bryne, 2010). Bu sonuglar 1g1ginda olgegin
yakinsak gecerliligi literatirde onerilen ayiklanmis ortalama varyans icin belirtilen
0,500 ve birlesim guvenirlik icin belirtilen 0,700 esik degerlerinin Uzerindedir
(Bryne, 2010). Olgegin ayirici gegcerliligi ise test edilen yapida tek faktor
olmasindan dolayr kontrol edilmesine gerek kalmamigtir. Modelin uyum
katsayilari ise Tablo 9da verilmigtir. Sonuglar incelendiginde dlgege iligkin

tahmini modelin iyi uyum gosterdigi gorulmektedir.



Tablo 9. Online Bilgi Giivenilirligi Olgegi Tahmini Model Uyum indeksleri
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irllJ()ilglinsi Model Degeri lyi Uyum Igin Olgiit Kaynak
X2 (1) 2,875vep= Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,411 .05 Mullen (2008)

x2/df 0,958 x/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,001 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,0091 SRMR £ .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFI 0,997 95<GFl <1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin
(2007)

AGFI 0,984 .85 <AGF I 1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFI 0,999 .97 <CFl=<1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,999 95 <IFI<.95 Miles & Shevlin
(2007)

NNFI 0,998 .97 <NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)

Sonug olarak, Online Bilgi Guvenilirligi Olgedi gegerli ve glivenilir bir dlgektir. Bu
Olcekten arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi icin Algilanan Online Bilgi
Arama Becerisi puanlari degisken olusturmak icin hesaplanmigtir. Bu hesaplama
icin IBM SPSS AMOS 24.0 yaziliminda yer alan veri atamasi 6zelligi kullaniimig

ve ortalama puanlar yordama atamasi ile gergeklestirilmigtir.

5.6.4. Satin Alma Karari ilgilenimi Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

ligili 6élgegin orijinal halinde bulunan (i¢ adet madde Temel Faktdr Analizine
Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Uygunluk Olglisti degeri 0,500 ve Bartlett Kiiresellik testi sonucu X2 (1)
= 252,898, p < .001 gikmigtir. KMO degerinin 0,700’den kiguk olmasina ragmen
Bartlett testinin anlamli olmasi elimizdeki verilerin faktdr analizine ¢alistirmaya
uygun oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017; Tabachnick ve Fidel,
2007; Cokluk, Sekercioglu ve Buyukozturk, 2012). Bu dlgege iliskin bulgularin
sadece bu arastirma kapsaminda degerlendiriimesi uygun olacaktir. Gelecekte



84

yapilacak olan arastirmalarda, tekrar bir gecerlilik calismasi yapilmasinin faydali

olacagi dusunulmektedir.

Verinin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktor analizi
calistinilmis ve sonuglar Tablo 10’da verilmistir. Literatirde ortak varyans degeri
0,200’Gn altinda olan maddelerin ¢ikartiimasi Onerildiginden, 6éncelikle ortak
varyans degerleri incelenmigtir (Child, 2006). Mevcut durumda hi¢bir maddenin
bu degerin altinda kalmadigi gorulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin
Uzerinde olan bir adet faktor ortaya ¢ikmistir. Toplam aciklanan varyans orani
%85,334 olmustur. Tek faktdrde yer alan maddelerde faktére 0,200°Un altinda
degerler ile yuklenen ug¢lncu madde analizden ¢ikariimis ve AFA iki madde ile
tekrar galistinlmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyikoztiirk, 2012). Iki maddenin
faktor yuka 0,840 bulunmustur. Sonug olarak ilgili dlgegin tek faktor altinda iki
madde ile yapi gecerliligi saglanmigtir. Butin olgegin i¢ tutarhilik katsayisi olan
Cronbach a degerleri guvenirlik igin hesaplanmis ve Tablo 10’da verilmistir.
Guvenilirlik  katsayilari incelendiginde degerin 0,70’in altinda olmadigi
gorulmustir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukozturk, 2012). Gulvenilirlik diuzeyi
yeterlidir. Olgegdin tekrar yapilan her dlgiimde bliyiik oranda ayni sonucu vermesi

beklenmektedir.

Tablo 10. Satin Alma ilgilenimi Faktér Yiikleri, Varyans Bilgileri ve Giivenilirlikler

Maddeler Ortak F1
Varyans
1. Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,706 0,840
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
inandiricidir.
2. Elektrikli kicuk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin 0,706 0,840
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
glvenilirdir.
Ozdeger 1,707
Aciklanan toplam varyans % 85,334
Giivenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,836
Not. F1=Satin Alma ilgilenimi
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ikinci asamada dlgegin AFA’'da elde edilen modeli DFA ile arastirma
ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilmis ancak tanimlanmig bir
model elde edilememistir. Madde sayisinin iki olmasindan dolay1 da herhangi bir
duzeltme iglemine gidilememistir. Bu nedenle bu dl¢ekte gegerlik ve guvenirlik
kanitlari AFA sonuglarina gore kabul edilmigtir. Bu Olgegi iligkin gelecekteki
arastirmalarda DFA yapilmasi uygun olacaktir. AFA sonuglarina gore ilgili
Olcekten elde edilecek degisken faktor yukleri degerleri kullanilarak agirhkli

ortalama hesabina gore belirlenmigtir.

5.6.5. Bilgi Arama Yogunlugu Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

ligili 6lgegin orijinal halinde bulunan (i adet madde Temel Faktér Analizine
Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Uygunluk Olglisti degeri 0,701 ve Bartlett Kiiresellik testi sonucu X2 (3)
=600,718, p <.001 ¢cikmigtir. KMO degerinin 0,700’den buylk olmasi ve Bartlett
testinin anlamli olmasi elimizdeki verilerin faktor analizine calistirmaya uygun
oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017; Tabachnick ve Fidel, 2007;
Cokluk, Sekercioglu ve Bluyukozturk, 2012).

Verinin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktor analizi
calistirnimis ve sonuglar Tablo 11°de verilmistir. Oncellikle ortak varyans degerleri
incelenmis ve Child’a (2006) goére ortak varyans degeri 0,200°Un altinda olan
maddelerin ¢ikartilmasi dnerilmistir. Mevcut durumda hi¢bir maddenin bu degerin
altinda kalmadigi gérulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin GUzerinde olan
bir adet faktor ortaya c¢ikmistir. Toplam aciklanan varyans orani %79,843
olmustur. Tek faktorde yer alan maddelerde faktére 0,200’Un altinda degerler ile
yuklenen maddeye rastlanmamistir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukoztirk, 2012).
En dUsuk faktdr yiku 0,734 ve en yuksek faktor yukt 0,950 bulunmustur. Sonug
olarak ilgili 6l¢edin tek faktor altinda dért madde ile yapi gegerliligi saglanmistir.
Batin Olgegin i¢ tutarliik katsayisi olan Cronbach a degerleri glvenirlik igin
hesaplanmisg ve Tablo 11’de verilmistir. Guvenilirlik katsayilari incelendiginde

degerin 0,70 altinda olmadigi gorulmustur (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukdzturk,
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2012). Guvenilirlik diizeyi yeterlidir. Olgegin tekrar yapilan her dlgimde buylk

oranda ayni sonucu vermesi beklenmektedir.

Tablo 11. Online Bilgi Arama Yogunlugu Olgegi Faktor Yiikleri, Varyans Bilgileri

ve Gilvenilirlikler

Maddeler Ortak F1
varyans
1. Satin almak istedigim elektrikli kliclik ev aletinin indirimde 0,683 0,826
olup olmadigini bulmak igin birgok online bilgi kaynagini
ziyaret ederim.
2. Satin almak istedigim elektrikli kuiguk ev aletini nereden 0,903 0,950
alacagima karar vermeden once birgok online bilgi kaynagini
ziyaret ederim.
3. Satin almak istedigim elektrikli ki¢lk ev aletini almadan 0,538 0,734
once Urunun 6zellikleri hakkinda bilgi edinmek igin birgok
online bilgi kaynagini ziyaret ederim.
Ozdeger 2,395
Aciklanan toplam varyans % 79,843
Giivenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,890
Not. F1= Bilgi Arama Yogunlugu

ikinci asamada odlgegin AFA’'da elde edilen modeli DFA ile arastirma

ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilerek, Sekil 10’da tahmin

edilen model verilmistir.

Madde 1

Madde 2

Bilgi
Arama

Yogunlugu

17

Madde 3

Sekil 10. Bilgi Arama Yogunlugu Olgegi DFA Tahmin Edilen Model
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Elde edilen modelin yakinsak gecerliligi incelendiginde ayiklanmis ortalama
varyans 0,767 ve birlesik givenirlik 0,908 ¢ikmistir. Ayrica, faktor ylklerinin hepsi
0,300°den buyuk rakamlar ¢cikmistir (Bryne, 2010). Bu sonuglar 1g1ginda olgegin
yakinsak gecerliligi literaturde onerilen ayiklanmig ortalama varyans igin belirtilen
0,500 ve birlesim guvenirlik icin belirtilen 0,700 esik degerlerinin Uzerindedir
(Bryne, 2010). Olgegin ayirici gegcerliligi ise test edilen yapida tek faktor
olmasindan dolayr kontrol edilmesine gerek kalmamigtir. Modelin uyum
katsayilari ise Tablo 12’de verilmistir. Sonuglar incelendiginde; dl¢ege iligkin

tahmini modelin bir indeks haricinde iyi uyum gdsterdigi belirlenmistir.

Tablo 12. Bilgi Arama Yogunlugu Olgegi Tahmini Model Uyum indeksleri

iggggi Model Degeri lyi Uyum Igin Olgiit Kaynak
X2 (1) 0,001vep= Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,999 .05 Mullen (2008)

x2/df 0,001 ¥2/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,819 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,001 SRMR < .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFlI 0,999 95 <GFl<1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin (2007)

AGFI 0,999 B85 <AGF I 1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFI 0,999 97 <CFl=<1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,999 95=<IFI<.95 Miles & Shevlin (2007)

NNFI 0,999 .97 < NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)

Sonug olarak, Online Bilgi Arama Yogunlugu Olgegdi gegerli ve gvenilir bir dlgek
oldugu belirlenmistir. Bu Olgek yardimiyla hesaplanan puanlar arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesi igin kullaniimistir. Bu hesaplama igin IBM SPSS
AMOS 24.0 yazihminda yer alan veri atamasi 6zelligi kullaniimis ve ortalama

puanlar yordama atamasi ile gergeklestirilmistir.
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5.6.6. Tiiketici Memnuniyeti Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Tuketici memnuniyeti dlgedinin orijinal halinde bulunan 12 adet madde Temel
Faktor Analizine Promax dondurme ile sokulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olglsi degeri 0,895ve Bartlett Kiiresellik testi
sonucu X2 (10) = 3114,042, p < .001 ¢ikmistir. KMO degerinin 0,700’den blyik
olmasi ve Bartlett testinin anlamli olmasi elimizdeki verilerin faktor analizine
calistirmaya uygun oldugunu belirtmektedir (Bartlett, 1950; Field, 2017;
Tabachnick ve Fidel, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve Bluyukdztirk, 2012).

Verinin faktér analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, faktor analizi
calistirlimis ve sonuglar Tablo 13’de verilmistir. Literaturde ortak varyans degeri
0,200’Gn altinda olan maddelerin ¢ikartiimasi Onerildiginden, éncelikle ortak
varyans degerleri incelenmistir (Child, 2006). Mevcut durumda hi¢bir maddenin
bu degerin altinda kalmadigi gorulmektedir. Analiz sonucunda 6z degeri birin
Uzerinde olan bir adet faktor ortaya ¢ikmistir. Toplam acgiklanan varyans orani
%48,939 olmustur. Tek faktdrde yer alan maddelerde faktére 0,200°Un altinda
degerler ile yuklenen maddeye rastlanmamistir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukaozturk, 2012). En dusuk faktor yuka 0,484 ve en yuksek faktor yuka 0,826
bulunmustur. Sonu¢ olarak ilgili dlgedin tek faktor altinda 12 madde ile yapi
gecerliligi saglanmistir. Batlin dlgegin i¢ tutarhlik katsayisi olan Cronbach a
degerleri glvenirlik icin hesaplanmis ve Tablo 13’de verilmistir. GuUvenilirlik
katsayilari incelendiginde degerin 0,70’in altinda olmadigi gorulmustur (Cokluk,
Sekercioglu ve Buyiikdztirk, 2012). Guvenilirlik dizeyi yeterlidir. Olgegin tekrar

yapilan her dlgimde buyUk oranda ayni sonucu vermesi beklenmektedir.
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Tablo 13. Tiiketici Memnuniyeti Olgegi Faktor Yiikleri, Varyans Bilgileri ve
Guvenilirlikler

Maddeler Ortak F1
Varyans

1. Satin aldigim elektrikli kiiciik ev aleti tercihler arasinda 0,365 0,604
satin alabilecegim en iyi elektrikli kiguk ev aletidir.

2. Satin aldigim elektrikli kiigUk ev aleti tam olarak ihtiyacim 0,443 0,666
olan elektrikli kiiclk ev aletidir.

3. Satin aldigim elektrikli kiiclk ev aleti beklentimi 0,304 0,551
kargllamadi. *

4. Satin aldigim elektrikli kuiguk ev aleti kararimdan memnun 0,570 0,755
kaldim.

5. Satin aldigim elektrikli kiiglik ev aletini kullanmaya devam 0,272 0,522
etmek konusunda bazen kararsiz kaliyorum. *

6. Satin aldigim elektrikli kiiglk ev aletini segmek benim igin 0,577 0,760
akillica bir karardi.

7. Yeniden satin alabilseydim aldigim elektrikli kiiglk ev aleti 0,235 0,484
yerine baska bir Uriini ya da modeli tercih ederdim. *

8. Satin aldigim elektrikli kiiglik ev aletini gercekten severek 0,682 0,826
kullandim.

9. Elektrikli kiicik ev aletini satin alma kararimdan dolayi kétu 0,378 0,615
hissediyorum. *

10. Satin aldigim elektrikli kiglk ev aletinden mutlu degilim.* 0,380 0,617

11. Satin aldigim elektrikli kiglk ev aletine sahip olmak iyi bir 0,580 0,762

deneyimdi.

12. Satin aldigim elektrikli klicik ev aletini satin almanin dogru 0,572 0,756

bir karar oldugundan eminim.

Ozdeger 5,873

Aciklanan toplam varyans % 48,939

Gilvenirlik katsayisi (Cronbach a) 0,896

* Ters maddeler
Not. F1=Tuketici Memnuniyeti

ikinci asamada dlgegin AFA’'da elde edilen modeli DFA ile arastirma
ornekleminden elde edilmis ikinci grup ile kontrol edilmis ve Sekil 11’de tahmin

edilmis model verilmistir.



Madde 1

Madde 2

Madde 4

Madde 6

Madde 7

)

Madde 8

Madde 10

Madde 11

Madde 12

63

01

.08

88

Tiiketici
Memnuniyeti
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Sekil 11. Tiiketici Memnuniyeti Olgegi DFA Tahmin Edilen Model

90

AFA’dan elde edilen model DFA denendiginde, ayiklanmis ortalama varyansin

0,500 Olgutunun altinda kalmasindan ve bu degeri ilgili Olgutin Uzerine

cikartabilmek icin Madde 3, 5 ve 9 Olgekten cikariimis ve DFA yeniden

cahstinlmistir. Bu maddeler c¢ikarildiktan sonra elde edilen modelin yakinsak

gegcerliligi incelendiginde ayiklanmig ortalama varyans 0,524 ve birlesik gtvenirlik
0,900 cikmistir. Maddelerin hepsinin yuk degerleri 0,300'den buyuk rakamlar
ctkmistir (Bryne, 2010). Bu sonuglar 1siginda Olgegin yakinsak gecerliligi
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literaturde onerilen ayiklanmis ortalama varyans igin belirtilen 0,500 ve birlegim
guvenirlik icin belirtilen 0,700 esik degerlerinin tGizerindedir (Bryne, 2010). Olgegin
ayirici gegerliliginin test edilen yapida tek faktdor olmasindan dolayi kontrol
edilmesine gerek kalmamigtir. Modelin uyum katsayilari ise Tablo 14’de
verilmistir. Sonuglar incelendiginde; dlgede iliskin tahmini modelin iyi uyum

gOsterdigi gorulmektedir.

Tablo 14. Tiiketici Memnuniyeti Olgegi Tahmini Model Uyum indeksleri

Uyum

indeksi Model Degeri lyi Uyum Igin Olgiit Kaynak
X2 (1) 29,819vep = Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,123 .05 Mullen (2008)

x2/df 1,355 ¥2/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,031 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,0219 SRMR < .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFI 0,982 95<GFl<1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin (2007)

AGFI 0,964 .85 < AGF I 1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFI 0,997 97 <CFl<1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,997 95 <IFI<.95 Miles & Shevlin (2007)

NNFI 0,987 .97 < NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)

Sonug olarak, Tuketici Memnuniyeti Olgcedi dokuz adet madde ile gecerli ve
guvenilir bir Olgektir. Bu olgekten aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi igin
Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi puanlari degisken olusturmak igin
hesaplanmistir. Bu hesaplama igin IBM SPSS AMOS 24.0 yaziliminda yer alan
veri atamasi 0Ozelligi kullanilmig ve ortalama puanlar yordama atamasi ile

gerceklestirilmistir.
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6. BOLUM
BULGULAR

Bu c¢alisma, elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karar surecinde online bilgi
kaynaklarina bagvuran tuketicilerin; online bilgi kaynaklarina yonelik algilanan
kullanim kolayligi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirlidi,
satin alma kararn ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici
memnuniyetlerini belirlemek ve algilanan online kullanim kolayhgi, algilanan
online bilgi arama becerisi, online bilgi glvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi
etkenlerinin online bilgi arama yogunlugu ve tuketici memnuniyeti Gzerindeki
etkilerini incelemek amaciyla planlanmis ve yurGtilmastir. Arastirmada elde
edilen bulgular 8 bolimde toplanmigtir. Birinci bolumde arastirmaya katilan
tuketiciler hakkinda demografik ve tanimlayici bilgiler; ikinci bolimde arastirmaya
katilan tuketicilerin algilanan kullanim kolayligi; Ggunci bdlimde arastirmaya
katilan tlketicilerin algilanan online bilgi arama becerisi; dordincu bolumde
arastirmaya katilan tuketicilerin online bilgi guvenilirligi; besinci bolimde
arastirmaya katillan tuketicilerin satin alma karari ilgilenimi; altinci bolumde
arastirmaya katilan tuketicilerin online bilgi arama yodunlugu; yedinci bolimde
arastirmaya katilan tlketicilerin tUketici memnuniyeti; sekizinci bolumde ise
olusturulan aragtirma modeli kapsaminda algilanan kullanim kolaylgi, algilanan
online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi ile
online bilgi arama yogunlugu ve tuketici memnuniyeti arasindaki iligki

incelenmigtir.

6.1. TUKETICILERIN DEMOGRAFiK VE TANIMLAYICI BIiLGILERINE iLiSKIN
BULGULAR

Bu bdlimde; drneklem grubunu olusturan tuketicilerin yas, cinsiyet, 6grenim ve

gelir durumu demografik degiskenleri ile internet kullanim sdresi, internet
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kullanma becerisi, bilgi edinmek amaciyla tercih edilen online bilgi kaynagi turt
ve en son satin aldiklari elektrikli kiguk ev aleti bilgilerini iceren tanimlayici

bilgilere verilmigtir.

6.1.1. Tuketiciler Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirmada katilimcilar hakkinda genel bilgiler incelendiginde Tablo 15'de
goruldugu gibi erkek katihmcilarin (%51,2) daha agirlikta oldugu goériimektedir.
Tuketiciler, yas degiskenine gore incelendiginde; %32,8 ile 25-34 yas grubunun
onde geldigi, bunu %25,9 ile 35-44 yas grubunun izledigi bulunmustur. 65 ve
Uzeri yas grubunda ise katilimcilarin orani %1,78 dir. Medeni hal incelendiginde
katilimcilarin - blydk c¢ogunlugunun (%67,0) evli olduklari belirlenmigtir.
Katilimcilarin sahip olduklari ¢ocuk sayilarina bakildiginda, c¢ocuk sahibi
olmayanlarin orani %37,1, iki cocugu olanlar %30,4, tek gocugu olanlar %22,7
iken, 3 ve daha fazla gocuga sahip olan katilimcilarin orani %9,7 bulunmustur
(Tablo 15).

Ogrenim durumu dikkate alindiginda ; katihmcilarin %59,3’Gnin  “lisans”,
%21,4’Unin “lisansustd”, %1,1’inin ise “ilkokul ve daha az” 6grenim dizeyinde
oldugu bulunmustur. Katihmcilarin mesleklerine bakildiginda buyuk bir
cogunlugun kamu calisani oldugu (%29,4) gérilmektedir. En az katilimcinin
bulundugu meslek grubu ise ev hanimligi olarak bulunmustur (%1,1). Aylik gelir
incelendiginde ; katilimcilarin %24,8’inin 4001-6000 TL arasi geliri oldugu
gorulmektedir. Bunu %21,9 ile 2301-4000 arasi geliri olanlar izlemektedir.
Katilimcilarin %9,9’u ise 10000 TL ve Ustu gelir grubunda yer almaktadir (Tablo
15).



Tablo 15. Katihmcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Demografik Ozellik | N=730 n %
Cinsiyet Erkek 374 | 51,2
Kadin 356 | 48,8
Yas 18- 24 9% | 131
25-34 239 | 32,7
35-44 189 | 25,9
45 - 54 111 | 15,3
55-64 82 | 11,2
65 ve Uzeri 13 1,8
Medeni hal Bekar 241 | 33,0
Evli 489 | 67,0
Sahip olunan ¢ocuk | Hig cocugum yok 271 | 37,1
sayisl 1 166 | 22,8
2 222 | 30,4
3 ve daha fazla 71 9,7
Ogrenim durumu ilkokul ve daha az 8 1,1
Ortaokul 20 2,7
Lise 113 | 15,5
Lisans 433 | 59,3
Lisansustl (YUksek Lisans/Doktora) | 156 | 21,4
Meslek Kamu galisani 215 | 29,5
Ozel sektdr calisani 188 | 25,7
Calismiyorum 134 | 18,4
Emekli 80 | 11,0
Ogrenci 68 9,3
Serbest meslek 20 2,7
Egitimci (Akademisyen ve 6gretmen) | 11 15
Ev hanimi 8 1,1
Diger (Avukat, bankaci, hizmetli, 6 0,8
konsolosluk g¢alisani, pilot vb.)
Aylik gelir 2.300 TL ve alti 133 | 18,2
2.301 -4.000 TL 160 | 21,9
4.001 -6.000 TL 181 | 24,8
6.001 —8.000 TL 104 | 14,2
8.001 —10.000 TL 80 | 11,0
10.000 TL'den fazla 72 9,9

94
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6.1.2. Tiiketicilerin internet Kullanimi ve Online Bilgi Arama Davranisina
iliskin Bilgiler

Bu bolimde katilimcilarin; internet kullanim becerisi, gunluk internet kullanim
suresi, satin almay! dusundukleri Grtnlerle ilgili bilgi edinirken online bilgi
kaynaklarina erigim becerileri, online bilgi kaynaklarindan bilgi edinerek en son
satin aldiklar elektrikli kiguk ev aletinin cinsi ve elektrikli kiguk ev aleti satin alma
karar surecinde yararlanilan online bilgi kaynagi tiru ve kullanim sikliklari

incelenmisgtir.

6.1.2.1.Tiiketicilerin internet Kullanim Becerileri, Giinlik internet Kullanim Siireleri ve

Online Bilgi Kaynaklarina Erisim Becerileri

Katihmcilarin yariya yakini (%47,7) ¢ok iyi duzeyde internet kullandiklarini, kiguk
bir kismi ise (%0,7) internet kullanim becerilerini kot olarak belirtmistir. Glnlak
internet kullanim suresi dikkate alindiginda; katiimcilarin %35,3’lUk kismi
ortalama 1-3 saat arasi internet kullandiklarini, %6,1’nin ise gunluk bir saatten az
internet kullandiklari bulunmustur. Arastirmada online kaynaklara erigsim becerisi
incelendiginde; katilimcilarin %54,8’i kendilerini yeterli gértrken, sadece bir kisi
(%0,1) kendisini kesinlikle yetersiz olarak tanimlamistir (Tablo 16).

Konu cinsiyete gore incelendiginde; kullanim becerisi konusunda hem kadinlar
(%24,9) hem erkekler (%22,7) arasinda ¢ok iyi oldugunu belirtenler 6nde
gelmektedir. Bunu ikinci sirada hem kadinlar (%17,4) hem erkekler (%20,3)
arasinda kullanim becerisinin iyi oldugunu soyleyenler izlemektedir (Tablo 16).
Katilimcilarin gunluk internet kullanim sureleri cinsiyete gore incelendiginde;
erkeklerin %19,4’'ntn 1-3 saat, kadinlarin ise %16,3'nin 3-5 saat arasi internet
kullandiklart bulunmustur. Arastirmada katilimcilarin online bilgi kaynaklarina
erisim becerisi cinsiyete gore incelendiginde; her iki cinsiyet grubunda da yeterli
oldugunu belirtenler (kadin %26,7, erkek %28,1) cogunluktadir (Tablo 16).
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Tablo 16. Tiiketicilerin internet Kullanim Becerisi, Kullanim Siiresi ve Online Bilgi
Kaynaklarina Erigsim Becerisinin Cinsiyete Gore Dagilimi

internet Kullanim Becerisi

Kétii Orta lyi Gok iyi Toplam

f % f % f % f % f %
Erkek 3 0,4 57 7,8 148 20,2 166 22,7 374 | 51,2
Kadin 2 0,3 45 6,1 127 17,4 182 24,9 356 | 48,8
Toplam 5 0,7 102 14,0 275 37,6 348 47,7 730 | 100,0

internet Kullanim Siiresi
1 saatten az 1-3 saat arasi 3-5 saat 5 s_,_aat ve Toplam
arasi tizeri

f % f % f % f % f %
Erkek 33 4,5 142 19,4 | 113 | 15,5 86 11,8 | 374 | 51,2
Kadin 12 1,7 116 159 | 119 | 16,3 | 109 | 14,9 | 356 | 48,8
Toplam 45 6,2 258 353 | 232 | 31,8 | 195 | 26,7 | 730 | 100,0

Online bilgi Kaynaklarina Erigim Becerisi
Kesinlikle | Yetersiz Kararsizim Yeterli Kesinlikle Toplam
yetersiz yeterli

f % % f % f % f % f %
Erkek 1 0,1 11 19 2,6 205 | 28,1 | 141 | 19,3 | 374 51,2
Kadin 0 0,00 1,0 21 2,9 195 | 26,7 | 133 | 18,2 | 356 48,8
Toplam 1 01 |15 2,0 40 55 400 | 54,8 | 274 | 37,5 | 730 100,0

6.1.2.2. Tuketicilerin Elektrikli Kiguk Ev Aletleri Satin Alma Karar Surecinde Online Bilgi
Kaynaklarindan Bilgi Edinerek En Son Satin Aldiklar Elektrikli Kiigtik Ev Aletlerinin Uriin

Grubu

Arastirmada Tablo 17’de goéruldugu gibi; katilimcilar arasinda online bilgi

kaynaklarindan bilgi edinerek, elektrikli kiiclik mutfak aleti aldiklarini belirtenler

(%54,5) ilk sirada yer almaktadir. Bunu, ikinci sirada %36,3 ile elektrikli kisisel

bakim aleti aldiklarini belirtenler izlemektedir. Katihmcilarin %9,2’si ise diger

segenegini (elektrikli stupurge, elektronik, elektrikli ¢cocuk ve bebek Urlnleri,

dezenfektan cihazi, temizlik cihazi, Gtl) belirtmiglerdir.

Arastirmada; en son satin alinan elektrikli kuguk ev aleti Grun gruplari

katihmcilarin cinsiyetine gore incelendiginde; her iki grupta da en son satin alinan
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arin grubunda gogunlugun elektrikli kiiglk mutfak aletleri (su isitici, kahve

makinesi, tost makinesi, mutfak robotu vb. gibi) oldugu belirlenmistir (Tablo 17).

Tablo 17. Tuketicilerin Online Bilgi Kaynaklarindan Bilgi Edinerek En Son Satin
Aldiklari Elektrikli Kuiglik Ev Aletleri Gruplarinin Cinsiyete Gore Dagilimi

En Son Satin Alinan Elektrikli Kiigiik Ev Aletleri
Elektrikli kiiguk Elektrikli kigisel Diger Toplam
mutfak aletleri bakim aletleri
f % f % f % f %
Erkek 185 253 | 150 | 20,6 | 39 53 374 51,2
Kadin 213 29,2 | 115 | 15,7 |28 3,9 356 48,8
Toplam 398 545 ] 265 | 36,367 9,2 730 100,0

6.1.2.3. Tuketicilerin Elektrikli Kiguk Ev Aleti Satin Alma Karar Surecinde Online Bilgi
Kaynaklari Kullanim Sikhigi

Tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde online bilgi
kaynaklarinin kullanim sikhdini gosteren ortalama puanlari Tablo 18de
verilmigtir. En yulksek ortalama puan (4,20, SS = 0,97) “Online perakende
sitelerindeki puanlama ve yorumlari incelerim (Hepsiburada, Gittigidiyor vb.)”, en
dusuk ortalama puan ise (3,24, SS = 1,31) "Sosyal medya Uzerinden arastirma
yaparim (Facebook, Twitter, Instagram vb.)” ifadesidir.

Arastirmada online bilgi kaynaklarinin  kullanim sikligi incelendiginde;
katihmcilarin gogunlugu “Online perakende sitelerindeki puanlama ve yorumlari
incelerim” (%48,8) ve “Markalarin resmi internet sitelerini incelerim” (%39,3)
ifadelerine “her zaman” katildiklarini belirtmiglerdir. Calismada; "Online forumlari
okurum (Eksi So6zlik, Donanim haber vb.)” ifadesine “sik sik” (%30,5), “Sosyal
medya Uzerinden arastirma yaparim (Facebook, Twitter, Instagram vb.)”

ifadesine ise bazen katildiklarini (%27,1) belirtenler 5nde gelmektedir (Tablo 18).
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Tablo 18. Tuketicilerin Elektrikli Kugiik Ev Aleti Satin Alma Karar Siirecinde Online
Bilgi Kaynaklarinin Kullanim Sikhgina lligkin Betimsel Istatistikleri

Online bilgi
kaynaklari

Ortalama

SS

1
Higbir zaman

2
Nadiren

3
Bazen

4
Sik sik

Her zaman

5

f %

f %

f %

f %

f

%

Online
perakende
sitelerindeki
puanlama ve
yorumlari
incelerim

4,2

0,97

13 1,8

38 52

94 12,9

229 | 31,3

356

48,8

Online
forumlari
okurum

3,6

1,16

42 57

93 12,7

187 | 25,6

223 | 30,6

185

25,3

Sosyal medya
Uzerinden
arasgtirma
yaparim

3,2

1,31

95 13,0

116 16,0

198 | 27,1

160 | 21,9

161

22,0

Markalarin
resmi internet
sitelerini
incelerim

4,0

1,00

14 1,9

43 5,9

147 | 20,1

239 | 32,7

287

39,3

N=730

Konu katillimcilarin cinsiyetine gore incelendiginde Tablo 19'da géruldugu gibi;

“Online perakende sitelerindeki puanlama ve yorumlari incelerim (Hepsiburada,
Gittigidiyor vb.)” ifadesine her zaman (kadin: %26,16, erkek: %22,60),” Online
forumlari okurum (Eksi S6zluk, Donanim haber vb.)” ifadesine ise sik sik diyen
(kadin: %16,03, erkek: %14,52) kadin ve erkeklerin oranlari en ylksektir.

Katilimcilar arasinda  Sosyal medya Uzerinden arastirma yaparim (Facebook,

Twitter, Instagram vb.)” ifadesine erkeklerin %15,6’si “bazen”, kadinlarin

%14,8’u “her zaman” cevabini vermiglerdir. “Markalarin resmi internet sitelerini

incelerim” ifadesine ise kadinlar arasinda “her zaman” (%22,6), erkekler

arasinda ise “sik sik” (%17,1) cevabi verenler dnde gelmektedir (Tablo 19).
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Tablo 19. Tiiketicilerin Elektrikli Kiligiik Ev Aleti Satin Alma Karar Siirecinde Online
Bilgi Kaynaklari Kullanim Sikhiginin Cinsiyete Gore Dagilimi

Online perakende sitelerindeki puanlama ve yorumlari incelerim. (Hepsiburada,
Gittigidiyor vb.)
Hicbir Nadiren Bazen Sik sik Her zaman Toplam
zaman
f % f % f % f % f % f %
Erkek 9 1,2 28 3,8 60 8,2 [112 | 154 | 165 | 22,6 | 374 51,2
Kadin 4 0,5 10 14 34 4,7 |117 | 16,0 | 191 | 26,1 | 356 48,8
Toplam | 13 1,8 38 52 94 | 129 | 229 | 31,3 | 356 | 48,8 | 730 100,0
Online forumlari okurum (Eksi Sézliik, Donanim haber vb.)
Higbir Nadiren Bazen Sik sik Her zaman Toplam
zaman
f % f % f % f % f % f %
Erkek 31 4,2 54 7,4 96 13,1 | 106 | 145 | 87 119 | 374 | 512
Kadin 11 15 39 53 91 125 | 117 | 16,0 | 98 | 134 | 356 | 48,38
Toplam | 42 5,7 93 12,7 187 | 25,6 | 223 | 30,5 | 185 | 25,3 | 730 | 100,00
Sosyal medya iizerinden arastirma yaparim (Facebook, Twitter, Instagram vb.)
Higbir Nadiren Bazen Sik sik Her zaman Toplam
zaman
f % f % f % f % f % f %
Erkek 68 9,3 72 9,9 114 | 156 | 67 9,2 53 7,2 | 374 51,2
Kadin 27 3,7 44 6,0 84 | 115 | 93 | 12,7 | 108 | 14,8 | 356 48,8
Toplam [ 95| 13,0 | 116 | 159 | 198 | 27,1 | 160 | 219 |161 | 22,0 | 730 | 100,00
Markalarin resmi internet sitelerini incelerim
Higbir Nadiren Bazen Sik sik Her zaman Toplam
zaman
f % f % f % f % f % f %
Erkek 10 1,4 27 3,7 90 | 12,3 | 125 | 17,1 | 122 | 16,7 | 374 51,2
Kadin 4 0,5 16 2,2 57 78 |114 | 156 | 165 | 22,6 | 356 48,8
Toplam | 14 1,9 43 59 147 | 20,1 | 239 | 32,7 | 287 | 39,32 | 730 | 100,00

6.1.2.4. Tuketicilerin Elektrikli Kiguk Ev Aleti Satin Alma Karar Surecinde Online Bilgi

Kaynaklarina Bagvurma Amaglari

Tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde online bilgi
kaynaklarina basvurma amaclarinin énem derecesine gore ortalama puanlari
Tablo 20’de verilmistir. Aragtirmada; “Uriinlerin teknik dzellikleri hakkinda bilgi
(4,53, SS=0,67) iken,
“Uriinlerin satis noktalari hakkinda bilgi edinmek” ifadesinin ortalama puaninin
en dusuk (3,76, SS = 1,07) oldugu gorulmektedir.

Calismada tlketicilerin elektrikli kiiglk ev aleti satin alma karar slrecinde online

edinmek” ifadesine katilim ortalama puani en yuksek

bilgi kaynaklarina bagvurma amagclari incelendiginde, katilimcilarin gogunlugu;
hakkinda Dbilgi (%60),

fiyat/performans karsilastirmasi hakkinda bilgi edinmek” (%58,1), “Daha 6nce

“Urtnlerin  teknik 6zellikleri edinmek” “Oriinlerin

Grnd kullananlarin yorumlarini 6grenmek” (%56,0), “Urlnlerin fiyatlari hakkinda
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bilgi edinmek” (%53,3) ve “En uygun fiyath Grdnleri bulmak” (%47,8), ifadelerinin
“cok 6nemli” oldugunu belirtmiglerdir. “Uriinlerin satis noktalari hakkinda bilgi
edinmek” (%40,0) ve “Uriinler hakkinda bilgi ararken zaman tasarrufu saglamak”

(%39,9) ifadelerini ise “Onemli” bulan tuketiciler agirliktadir (Tablo 20).

Tablo 20. Tuketicilerin Elektrikli Kiigiik Ev Aleti Satin Alma Karar Surecinde Online
Bilgi Kaynaklarina Bagsvurma Amagclarinin Onem Derecesine lligkin Betimsel
istatistikleri

1 2 3 4 5
(OGnemli (Az (Ne 6nemli | (Onemli) (Gok
Ortalama | SS degil) onemli) ne onemli)
onemsiz)
f % f % f % f % f %
En uygun fiyath 4,28 0,89 7 1,0 45 6,1 36 4,9 293 40,1 349 47,8
Urtnleri bulmak
Uriinlerin fiyatlari 4,41 0,78 5 0,7 29 4,0 19 2,6 288 | 39,4 | 389 | 53,3
hakkinda bilgi
edinmek
Urlinlerin teknik 4,53 0,67 3 0,4 13 1,8 17 2,3 259 35,5 438 60,0
ozellikleri
hakkinda bilgi
edinmek
Daha 6nce urund 4,43 0,77 4 0,5 24 33 32 4,4 261 | 35,7 | 409 | 56,0
kullananlarin
yorumlarini
o6grenmek
Urlinler hakkinda 4,02 0,98 17 2,3 42 5,7 114 15,6 291 39,9 266 36,4
bilgi ararken
zaman tasarrufu
saglamak
Uriinlerin 4,48 0,71 0 0,0 22 3,0 26 3,6 258 35,3 424 58,0
fiyat/performans
kargilastirmasi
hakkinda bilgi
edinmek
Uriinlerin satis 3,76 1,07 34 4,66 55 7,5 156 21,4 292 | 40,0 193 26,4
noktalari hakkinda
bilgi edinmek

Online bilgi
kaynaklarina
bagvurma
amaglari

Konu katilimcilarin cinsiyetine gore incelendiginde, Tablo 21’de goruldugu gibi;
“En uygun fiyath Griinleri bulmak” (kadin: %24,4, erkek: %23,4), “Uriinlerin
fiyatlari hakkinda bilgi edinmek” (kadin: %27,9, erkek: %25,3), “Uriinlerin teknik
Ozellikleri hakkinda bilgi edinmek” (kadin: %31,0, erkek: %29,0), “Daha énce
arinG kullananlarin  yorumlarini 6grenmek” (kadin: %32,0, erkek: %24,0),
“Uriinlerin fiyat/performans  kargilastirmasi hakkinda bilgi edinmek” (kadin:
%30,8, erkek: %27,3) ifadelerine “¢ok dnemli” diyen kadin ve erkeklerin oranlari

en yuksektir.
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“Urlinler hakkinda bilgi ararken zaman tasarrufu saglamak” ifadesine erkekler
arasinda 6nemli (%21,9), kadinlar arasinda ise ¢ok 6nemli (%20,0) bulanlar 6nde
gelmektedir. “Urlinlerin satis noktalari hakkinda bilgi edinmek” (kadin: %21,1
erkek: %18,9), ifadesine ise "onemli” diyen kadin ve erkeklerin oranlari en
yuksektir (Tablo 21).

Tablo 21. Katiimcilarin Elektrikli Kiigik Ev Aleti Satin Alma Karar Sirecinde
Online Bilgi Kaynaklarina Bagvurma Amaglarinin Cinsiyete Goére Dagilimi

En uygun fiyath iriinleri bulmak
Onemli degil Az Ne dnemli Onemli Gok 6nemli Toplam
onemli ne énemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 6 08 [ 22| 3,0 20 2,7 155 | 21,2 | 171 | 234 374 51,2
Kadin 1 01 | 23| 31 | 16 2,2 138 | 189 | 178 | 24,4 | 356 48,8
Toplam 7 10 | 45] 6,2 | 36 49 | 293 | 40,1 | 349 | 47,8 | 730 | 100,0
Uriinlerin fiyatlari hakkinda bilgi edinmek
Onemli degil Az Ne dnemli Onemli Gok 6nemli Toplam
onemli be 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 3 04 | 15| 21 13 1,8 158 | 21,6 | 185 | 25,3 374 51,2
Kadin 2 03 [14 ]| 19 6 0,8 | 130 | 17,8 | 204 | 28,0 | 356 48,8
Toplam 5 0,7 129 | 40 | 19 2,6 | 288 | 394 | 389 | 53,3 | 730 | 100,0
Uriinlerin teknik ézellikleri hakkinda bilgi edinmek
Onemli degil Az Ne dnemli Onemli Gok 6nemli Toplam
onemli ne 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 1 0,1 9 1,2 10 1,4 142 | 195 | 212 | 29,0 374 51,2
Kadin 2 03 | 4|06 7 1,0 | 117 | 16,0 | 226 | 31,0 | 356 48,8
Toplam 3 04 |13 | 18 | 17 24 | 259 | 355 | 438 | 60,00 | 730 | 100,0
Daha once lriinleri kullananlarin yorumlarini 6grenmek
Onemli degil Az Ne 6nemli Onemli Cok énemli Toplam
onemli be 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 4 05 | 15| 21 22 3,0 158 | 21,6 | 175 | 24,0 374 51,2
Kadin 0 00 | 9 |12 | 10 14 | 103 | 14,1 | 234 | 32,0 | 356 48,8
Toplam 4 05 | 24| 33 | 32 44 | 261 | 357 | 409 | 56,0 | 730 | 100,0
Uriinler hakkinda bilgi ararken zaman tasarrufu saglamak
Onemli degil Az Ne 6nemli Onemli Cok dénemli Toplam
onemli be 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 12 16 | 26 | 3,5 56 7,7 160 | 219 | 120 | 164 374 51,2
Kadin 5 0,7 |16 | 22 | 58 7,9 | 131 | 18,0 | 146 | 20,0 | 356 48,8
Toplam 17 23 | 42| 57 | 114 | 156 | 291 | 39,9 | 266 | 36,4 | 730 | 100,0
Uriinlerin fiyat/performans karsilagtirmasi hakkinda bilgi edinmek
Onemli degil Az Ne dénemli Onemli GCok dénemli Toplam
onemli be 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 0 00 |16 | 2,2 19 2,6 140 | 19,2 | 199 | 27,3 374 51,2
Kadin 0 00 | 6 | 08 7 10 | 118 | 16,2 | 225 | 30,8 | 356 48,8
Toplam 0 0,0 | 22| 30 | 26 36 | 258 | 354 | 424 | 58,1 | 730 | 100,0
Uriinlerin satig noktalar hakkinda bilgi edinmek
Onemili degil Az Ne 6nemli Onemli Cok 6nemli Toplam
onemli be 6nemsiz
f % f % f % f % f % f %
Erkek 21 29 | 31| 42 82 11,2 | 138 | 18,9 | 102 14,0 374 51,2
Kadin 13 18 | 24| 33 74 10,1 | 154 | 21,1 91 12,5 356 48,8
Toplam 34 47 | 55| 75 | 156 | 21,3 | 292 | 40,0 | 193 | 26,4 | 730 | 100,0
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6.2. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Algilanan kullanim kolayligi maddelerinin ortalama puanin 4.31 (SS=0,78) oldugu
bulunmustur. “Online bilgi kaynaklarini kullanmak benim igin kolaydir” maddesi
en yuksek ortalama puana sahiptir (4,34, SS = 0,77). Bunu ikinci sirada “ Online
bilgi kaynaklarinda aradigim bilgilere ulasmak benim icin kolaydir”, (4,33,
SS=,76) Uguncu sirada ise ” Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgileri nasil
bulacagimi 6grenmek benim icin kolaydir” (4,30 SS=,80) ifadesi izlemektedir. En
dusuk ortalama puan ise (4,27 SS=0,79) ise “Online bilgi kaynaklarini kullanma
becerimi geligtirmek benim i¢in kolaydir” maddesidir (Tablo 22).

Cahismada “Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgileri nasil bulacagimi
6grenmek benim igin kolaydir” (katiliyorum: %46,4, kesinlikle katiliyorum %44,1),
“Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgilere ulasmak benim igin kolaydir”
(katihyorum: %46,3, kesinlikle katiliyorum %45,3), “Online bilgi kaynaklarini
kullanma becerimi gelistirmek benim igin kolaydir” (katiliyorum: %45,6, kesinlikle
katiliyorum %42,9), “Online bilgi kaynaklarini kullanmak benim igin kolaydir”
(katihyorum: %44,1, kesinlikle katiliyorum %46,7) ifadelerine katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum diyenlerin gogunluk oldugu gorulmektedir (Tablo 22).
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Puanlari
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Ortalama

Algilanan Kullanim
Kolayhgi

Ortalama

SS

1

(Kesinlikle

katilmiyorum)

2

(Katilmiyorum)

(Kararsizim)

3

4

(Katiliyorum)

5
(Kesinlikle
katiliyorum)

f

%

f

%

f

%

f

%

f %

Online bilgi
kaynaklarinda aradigim
bilgileri nasil bulacagimi
6grenmek benim igin
kolaydir.

4,30

0,80

12

1,6

13

1.8

a4

6,0

339

46,4

322 | 44,1

Online bilgi
kaynaklarinda aradigim
bilgilere ulagsmak benim
icin kolaydir.

4,33

0,76

1,0

17

2,3

37

51

338

46,3

331 | 453

Online bilgi kaynaklarini
kullanma becerimi
gelistirmek benim igin
kolaydir.

4,27

0,79

10

14

12

1,6

62

8,5

333

45,6

313 | 42,9

Online bilgi kaynaklarini
kullanmak benim igin
kolaydir.

4,34

0,77

1,2

11

15

47

6,4

322

44,1

341 | 46,7

Toplam

4,31

0,78

6.2.1. Tuketicilerin Yaglarina Gore Algilanan Kullanim Kolayhigi

Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Yas demografik degiskenin algilanan kullanim kolaylhdi degiskenini nasil

etkiledigini gormek icin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel

istatistikleri Tablo 23’'de verilmistir. Tablo 23’'de yer alan sonuglar incelendiginde

algilanan kullanim kolayliginin yas demografik degiskenine goére anlamli

farklilastigr gértlmustdr. Yas gruplarini birbirleri ile kiyaslayan Mann-Whitney U

testleri yapilmis ve anlamli farki yaratan gruplarin 55-64 ve 65 ve Uzeri yas grubu

oldugu goézlemlenmigtir (p < ,05). Genel anlamda bu gruplar incelendiginde 55-

64 yas grubunun ortalama puanlarinin diger yas gruplarina gore, 65 ve Uzeri yas

grubunun ise 55-64 yas grubuna gore istatistiksel olarak anlamli dizeyde dusuk

oldugu bulunmustur. 55 yas alti gruplarin kendi aralarinda herhangi bir anlamli

farklilagmaya rastlanmamistir (p > ,05).
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Bu sonuglar dikkate alindiginda, tuketicilerin online bilgi aramaya yonelik
algiladiklari kullanim kolayhdi, yasa gore farklilasmakta ve bu farkhlik 55 yas
uzeri katilimcilarin kendilerini diger yas gruplarina goére daha dusuk olarak
puanlamalarindan kaynaklanmaktadir. Buna gore “H1a : Online bilgi aramaya
yobnelik algilanan kullanim kolaylgi yasa gbre anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 23. Tuketicilerin Yaglarina Gore Algilanan Kullanim Kolaylhigi Puanlarinin
Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n | Ortalama| SS | Siralama | Kruskal-
Wallis H

18-24 96 17,44 2,78 374,20
25-34 | 239 17,59 2,46 400,79

Online bilgi 3544 |180| 17,35 | 2,73 | 359,15
aramaya yonelik

*%
algilanan kullanim | 45-54 | 111[ 1748 | 260 | 37598 | 30,131
kolayhg! 55-64 | 82 15,84 3,81 | 279,77
65 ve 13 13,85 4,28 195,96
uzeri

sd=5
*p<,05 *p<,01

6.2.2. Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Algilanan Kullanim Kolayhgi
Puanlarinin Kargilastirilmasi

Cinsiyet demografik degiskeninin algilanan kullanim kolayhgini nasil etkiledigini
gormek icin yapilan Mann-Whitney U testlerinin sonuglari ve betimsel istatistikleri
Tablo 24’de verilmigtir. Calisma sonugclari cinsiyete gore incelendiginde online
bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayliginda kadin ve erkekler arasinda
ortalama puanlar birbirine yakin ¢ikmigtir. Bu nedenle de anlamh bir farklilagsma
gorulmemigtir. Kadinlarin online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim
kolayliginda erkeklere gore yuksek puan gostermesine karsin ayirt edici bir etki
gOsteremedigi gorulmuastar. Buna gére “H1b : Online bilgi aramaya yoénelik
algilanan kullanim kolayligi cinsiyete gbre anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi
rededilmistir (Tablo 24).
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Tablo 24. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Algilanan Kullanim Kolayhigi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler | Cinsiyet | n | Ortalama | SS |Siralama| Mann- 4
Whitney U

Online bilgi Erkek [374| 17,07 |3,04| 355,69
aramaya
Z?;,g':an Kadin |[356| 17,39 |[2,71| 375,80 |62903,500 | -1,344
kullanim
kolayhgi
*p<,05,*p<,01

6.2.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Algilanan Kullanim
Kolayhigi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Ogrenim durumu demografik degiskenin algilanan kullanim kolayligini nasil
etkiledigini gormek icin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel
istatistikleri Tablo 25’de verilmistir. Tablo 25’de goéruldigu gibi, online bilgi
aramaya yonelik algilanan kullanim kolayliginin égrenim durumu demografik
degiskenine gore anlamli farklilastigi bulunmustur. Ortaya ¢ikan farklilagsmalarin
hangi 6grenim grubundan kaynaklandigina bakildiginda (Mann-Whitney U
testleri); Lisansuistii (Yiiksek lisans/doktora) grubunun puani ilkokul ve daha az,
Lise ve Lisans ogrenim duzeylerine sahip olan gruplara kiyasla anlamli sekilde
daha yuksek ¢gikmigtir (p <,05).

Sonug olarak, online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayliginda
ogrenim durumu etkilidir. En belirleyici etken ise bireylerin lisansustu 6grenimini
tamamlamis olmalaridir. Buna gére “H17c : Online bilgi aramaya yénelik algilanan
kullanim kolayhgi 6grenim durumuna gdére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi
kabul edilmistir (Tablo 25).
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Tablo 25. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Algilanan Kullanim Kolaylig
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Ogrenim n | Ortalama | SS | Siralama Kruskal-
durumu Wallis H
ilkokul ve daha | 8 15,25 3,06 220,31
az
Online bilgi i Ortaokul 20 | 16,30 |[3,26| 314,77
aramaya yonelik
algilanan L!se 113 17,04 2,75 343,69 12,590+
kullanim Lisans 433 17,19 2,88 362,15
kolay||g| Lisansustl 156 17,71 2,88 404,54
(Yuksek
lisans/doktora)
sd =4, N=730
*p<,05 *p<,01

6.2.4. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Gore Algilanan Kullanim Kolayligi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Algilanan kullanim kolayhgi Gzerinde gelir durumunun etkisi ayrica Kruskal-Wallis
ile incelenmis ve sonuglar Tablo 26’da verilmistir. Tablo 26’da yer alan sonugclar
incelendiginde algilanan kullanim kolayhgi degiskenin gelir durumu demografik
degiskenine gore anlamli farklilasmadigi belirlenmis ve “H7d: Online bilgi
aramaya yonelik algilanan kullanim kolayligi gelir durumuna gbre anlamli

farklilagmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 26. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Gore Algilanan Kullanim Kolayhigi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Gelir n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
Wallis H

2.300 TL ve 133 17,14 2,74 357,95
alt

2.301 -4.000 160 17,11 3,20 367,64
Online bilgi | TL
aramaya 4.001 -6.000 | 181 17,06 2,77 344,00
yonelik TL

algilanan 6.001-8.000 |104 | 17,47 | 2,97 | 387,24
kullanim TL

4,372

kolayhgi 8.001 — 80 17,46 2,68 376,36
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 17,49 2,83 | 385,27
fazla

sd=5

*p<,05 **p<,01
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6.3. ALGILANAN ONLINE BIiLGi ARAMA BECERISi

Tuketicilere uygulanan anketin algilanan online bilgi arama becerisine iligkin tim
maddelerin ortalama puani 4.21 bulunmustur. Algilanan online bilgi arama
becerisi maddelerinden “Aradigim bilgiyi bulabilmek igin en uygun anahtar
kelimelerle internet Gzerinde arama yapabilirim” maddesi en yuksek ortalama
puana sabhiptir (4,33, SS = 0,81). Bunu , “Yeterli miktarda bilgi edinebilmek igin
aramami daraltabilir veya genisletebilirim” (4,30, SS = 0,85), “Arama yaparken
hangi anahtar kelimeleri kullanmam gerektigini bilirim, arama sonuglarinda ilgili
bir anahtar kelime c¢ikarsa onu fark edebilir ve gerekiyorsa daha fazla arama
yapmak icin kullanabiliim” (4,23, SS = 0,86), “internet Uizerinde bilgi ararken
alternatif terimler kullanabiliim” (4,11, SS = 0,90) takip etmektedir. En dislk
ortalama puana (4,09, SS = 0,91) sahip madde ise "Genellikle arama yapmayi
ne zaman bitirecedimi ve ne zaman daha fazla arama yapmam gerektigini bilirim”
ifadesidir (Tablo 27).

Calismada; “Aradigim bilgiyi bulabilmek icin en uygun anahtar kelimelerle
internet Uzerinde arama yapabilirim” (%47,8), “Arama yaparken hangi anahtar
kelimeleri kullanmam gerektigini bilirim, arama sonuglarinda ilgili bir anahtar
kelime c¢ikarsa onu fark edebilir ve gerekiyorsa daha fazla arama yapmak igin
kullanabiliim” (%43,2), “Yeterli miktarda bilgi edinebilmek igin aramami
daraltabilir veya genigletebilirim” kullanabilirim” (%47,4) ifadelerine kesinlikle
katiliyorum diyenlerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. “internet izerinde bilgi
ararken alternatif terimler kullanabilirim” (%45,2), ”"Genellikle arama yapmayi ne
zaman bitirecegimi ve ne zaman daha fazla arama yapmam gerektigini bilirim”
(%43,9) ifadelerine katiliyorum diyenlerin ise 6nde geldigi bulunmustur.
Arastirmada tiketiciler, “Genellikle arama yapmayi ne zaman bitirecegimi ve ne
zaman daha fazla arama yapmam gerektigini biliim” ifadesine ise en yuksek
oranla (%2,3) kesinlikle katilmadiklarini belirtmiglerdir (Tablo27).
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Tablo 27. Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi Maddelerinin Dagilimlari ve
Ortalama Puanlari

1 2 3 4 5
Algilanan online (Kesinlikle [(Katilmiyorum)| (Kararsizim) |(Katiliyorum)| (Kesinlikle
L . .| Ortalama | SS
bilgi arama becerisi katilmiyorum) katiliyorum)
f % f % f % f % f %
Aradigim bilgiyi 4,33 0,81 12 1,6 18 2,5 33 45 | 318 | 43,6 | 349 | 47,8

bulabilmek icin en
uygun anahtar
kelimelerle internet
Uzerinde arama
yapabilirim.
internet Gizerinde bilgi 4,11 0,90 11 15 37 51 81 | 11,1 | 330 | 4522 | 271 | 37,1
ararken alternatif
terimler kullanabilirim
(es anlamli kelimeler
vb.)

Genellikle arama 4,09 0,9 17 2,3 22 3,0 104 | 14,2 | 321 | 44,0 | 266 | 36,4
yapmayi ne zaman
bitirecegimi ve ne
zaman daha fazla
arama yapmam
gerektigini bilirim.
Arama yaparken 4,23 0,8 13 1,8 21 2,9 66 9,0 | 314 | 43,0 | 316 | 43,3
hangi anahtar
kelimeleri kullanmam
gerektigini bilirim,
arama sonuglarinda
ilgili bir anahtar
kelime ¢ikarsa onu
fark edebilir ve
gerekiyorsa daha
fazla arama yapmak
icin kullanabilirim.
Yeterli miktarda bilgi 4,30 0,85 12 1,6 25 34 40 55 | 307 | 42,0 | 346 | 47,4
edinebilmek igin
aramami daraltabilir
veya genisletebilirim.
Toplam 4,21 0,86

6.3.1. Tuketicilerin Yaglarina Gore Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi

Puanlarinin Kargilagtiriimasi

Yas demografik degiskeninin online bilgi arama becerisini nasil etkiledigini
gormek icin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonugclari ve betimsel istatistikleri
Tablo 28’de verilmistir. Tablo 28’de yer alan sonuglar incelendiginde ; online bilgi
arama becerisinin yas demografik degiskenine gére anlamli farklilastigi
gorulmustar. Yas gruplarininin ortalamalarini kiyaslayan Mann-Whitney U testleri
yapilmis ve anlamli farki yaratan gruplarin 55-64 ve 65 ve Uzeri yas grubu oldugu
g6zlemlenmistir (p <,05). Yas gruplari incelendiginde ; en disuk ortalamanin 65

ve Uzeri yas grubunda (19,4) oldugu gértlmektedir. Bunu 55-64 yas grubu (16,0)
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takip etmektedir. 55 yas alti gruplarin kendi aralarinda herhangi bir anlaml
farkhlasmaya rastlanmamistir (p > ,05).

Bu sonuclar dikkate alindiginda online bilgi arama becerisi degiskeni igin yasin
Ozellikle 55 yasg sonrasinin onemli bir ayirt edici olumsuz faktor oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla “H2a : Algilanan online bilgi arama becerisi yasa gére

anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir (Tablo 28).

Tablo 28. Tuketicilerin Yaglarina Gore Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n | Ortalama | SS Siralama | Kruskal-
Wallis H

18-24 96 21,27 3,44 386,71
25-34 239 | 21,65 3,20 385,40
Algilanan online bilgi 35-44 189 | 21,08 3,50 373,14
arama becerisi 45-54 111 | 21,44 3,34 376,49

55-64 82 19,43 4,53 280,85
65 ve Uzeri | 13 16,00 6,35 172,12

29,855**

sd=5
*p<,05 *p<,01

6.3.2. Tiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Algilanan Online Bilgi Arama

Becerisi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Cinsiyet demografik degiskeninin algilanan online bilgi arama becerisini nasil
etkiledigini gérmek icin yapilan Mann-Whitney U testlerinin sonuclari ve betimsel
istatistikleri Tablo 29’da goriimektedir. Arastirmada, algilanan online bilgi arama
becerisinde kadinlar lehine anlamh farklilagsma tespit edilmistir (p < ,05).
Kadinlarin puani (21,56) erkeklere (20,61) gore daha yuksek ¢ikmistir. Bagka bir
degisle kadinlarin online bilgi arama becerisi degiskeninde erkeklere gore
kendilerini daha ylksek bir puanda degerlendirdikleri gorilmektedir. Sonug
olarak katilimcilarin cinsiyetlerinin online bilgi arama becerisi algilarina kadinlarin
lehine bir etkisi oldugu sdylenebilir. Buna gore “H2b : Algilanan online bilgi arama
becerisi cinsiyete gbre anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir (Tablo
29).
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Tablo 29. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Algilanan Online Bilgi Arama Becerisi
Puanlarinin Karsilagtiriimasi

Degiskenler | Cinsiyet n Ortalama SS | Siralama Mann- z
Whitney U
Algilanan Erkek 374 20,61 3,98 | 344,31
online bilgi -
oo Kadin | 356 | 21,56 | 3,28 | 387,76 | °8646.000 |5 g1ge
becerisi
*p<,05, *p<,01

6.3.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Algilanan Online Bilgi
Arama Becerisi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Tablo 30’da 6grenim durumunun algilanan online bilgi arama becerisini nasil
etkiledigi (Kruskal-Wallis Testi) betimsel istatistikleri ile verilmistir. Tablo 30’da yer
alan sonuglar incelendiginde algilanan online bilgi arama becerisinin 6grenim
durumu demografik degiskenine gore anlamh farkllastigr goralmektedir. Ortaya
cikan farkhlagsmalarin hangi 6grenim grubu tarafindan kaynaklandigini bulmak
Uzere yapilan Mann-Whitney U testleri sonuglarina gore Lisanststl (Yuksek
lisans/doktora) grubunun ortalama puani (21,44), ortaokul diizeyi 6grenime sahip
olan grubun ortalama puanina (19,75) kiyasla anlamh sekilde daha yuksek
cikmistir (p < ,05). Ogrenim durumunun, algilanan online bilgi arama becerisini
etkiledigi ve bu etkide en belirleyici etkenin bireylerin lisans Ustl 6grenim
gormeleri oldugu belirlenmigtir. Bu sonuca gére “H2c : Algilanan online bilgi
arama becerisi 6grenim durumuna gére anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 30. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Algilanan Online Bilgi Arama
Becerisi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Ogrenim n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
durumu Wallis H
ilkokul ve daha 8 20,00 2,67 | 285,19
az
Alal Ortaokul 20 19,75 3,63 | 291,27
grlanan Li 11 20,77 2
online bilgi !se 3 0, 3,53 | 336,23 8,941*
arama becerisi | Lisans 433 21,10 3,69 | 367,69
Lisansustl 156 21,44 3,80 | 394,25
(Yuksek
lisans/doktora)
sd =4, N=730
*p<,05 *p<,01

6.3.4. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Goére Algilanan Online Bilgi Arama

Becerisi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Online bilgi arama becerisi Uzerinde gelir durumunun etkisi ayrica Kruskal-Wallis
testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 31°’de verilmistir. Tablo 31°’de yer alan
sonuglara gore ; algilanan online bilgi arama becerisinin gelir durumu demografik
degiskenine goére anlamli farkhlagsmadigr goérilmektedir. Buna goére "H2d :
arama becerisi

Algilanan online  bilgi gelir durumuna gére anlamli

farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmigtir.

Tablo 31. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Goére Algilanan Online Bilgi Arama
Becerisi Puanlarinin Karsilasgtiriimasi

Degiskenler | Gelir Durumu | n | Ortalama | SS | Swralama | Kruskal-
Wallis H
2.300 TL ve 133 21,17 2,97 355,55
alti
2.301 -4.000 160 20,73 4,16 359,94
TL
Algilanan 4.001-6.000 | 181 20,83 3,83 350,96
online bilgi TL 6.513
arama 6.001 - 8.000 | 104 21,35 3,86 386,46 '
becerisi TL
8.001 — 80 21,06 3,42 354,91
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 21,88 3,36 414,27
fazla
sd=5
*p<,05 **p<,01
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6.4. ONLINE BILGI GUVENILIRLIGI

Tuketicilerin online bilgi guvenilirligine iliskin tim maddelerin ortalama puani 3,52
olarak bulunmustur. Online bilgi guvenilirligi maddelerinden, “Elektrikli kiguk ev
aletleri hakkinda bilgi edinmek igin bagvurdugum online bilgi kaynaklarindaki
bilgiler inandiricidir” maddesi en ylksek ortalama puana (3,69, SS = ,81) sahiptir.
En dusuk ortalama puan ise (3,18, SS = ,95) ise “Elektrikli kiguk ev aletleri
hakkinda bilgi edinmek icin bagvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
eksiksizdir’ maddesidir (Tablo 32).

Calismada ; “Elektrikli kliclk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek i¢in bagvurdugum
online bilgi kaynaklarindaki bilgiler inandiricidir” (%51,9), “ Elektrikli kicuk ev
aletleri hakkinda bilgi edinmek icin bagvurdugum online bilgi kaynaklarindaki
bilgiler glvenilirdir’ (%48,2), © Elektrikli kigUk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek
icin bagvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler gercekleri yansitir’ (%46,8),
“Elektrikli kigUk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin bagvurdugum online bilgi
kaynaklarindaki bilgiler 6nyargili yazilmamistir” (%40,1) ifadelerinde katiliyorum
diyenlerin, “Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek i¢in bagvurdugum
online bilgi kaynaklarindaki bilgiler eksiksizdir” maddesine ise kararsizim (%40,4)

diyenlerin orani en yuksektir (Tablo 32).
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Tablo 32. Online Bilgi Glivenilirligi Maddelerinin Dagilimlari ve Ortalama Puanlari

1 2 3 4 5
Online Bilgi (Kesinlikle |(Katilmiyorum)| (Kararsizim) |(Katiliyorum)| (Kesinlikle
. e Ortalama | SS
Giivenilirligi katilmiyorum) katiliyorum)
f % f % f % f % f %
Elektrikli kiiglik ev 3,69 0,81 10 14 39 53 211 | 28,9 | 379 [ 51,9 | 91 | 124
aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin
bagvurdugum online
bilgi kaynaklarindaki
bilgiler inandiricidir.
Elektrikli kiiglik ev 3,65 0,79 9 1,2 33 4,5 250 | 34,3 | 352 | 482 | 86 | 11,8
aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin
basvurdugum online
bilgi kaynaklarindaki
bilgiler giivenilirdir.
Elektrikli kiiglik ev 3,62 0,80 8 11 42 58 255 | 34,9 | 342 | 46,8 | 83 | 114
aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin
basvurdugum online
bilgi kaynaklarindaki
bilgiler gergekleri
yansitir.
Elektrikli kiiguk ev 3,47 0,87 11 15 75 10,3 | 276 | 37,8 | 293 | 40,1 | 75 | 10,3
aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin
bagvurdugum online
bilgi kaynaklarindaki
bilgiler 6nyargil
yazilmamistir.
Elektrikli kiiguk ev 3,18 0,95 26 3,6 143 19,6 | 295 | 40,4 | 209 | 28,6 | 57 7,8
aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin
bagvurdugum online
bilgi kaynaklarindaki
bilgiler eksiksizdir.
Toplam 3,52 0,84

6.4.1. Tuketicilerin Yaglarina Gore Online Bilgi Guvenilirligi Puanlarinin

Karsilastiriimasi

Yas demografik online bilgi gUvenilirligini nasil etkiledigini gérmek icin yapilan
Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel istatistikleri Tablo 33’de verilmistir
Tablo 33'de yer alan sonuglar incelendiginde online bilgi guvenilirliginin yas
demografik degiskenine gore anlamli farklilastigi goralmagstur. Yas gruplarini
birbirleri ile kiyaslayan Mann-Whitney U testleri yapilmis ve anlamh farki yaratan
gruplarin 55-64 (15,79) ve 65 ve Uzeri yas grubu (15,15) oldugu gézlemlenmistir
(p <,05). 55 yas alti gruplarin kendi aralarinda herhangi bir anlamli farklilagsmaya

rastlanmamistir (p > ,05). Sonug¢ olarak online bilgi guvenilirligi yasa goére
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farkhlasmakta ve bu farkhlik 55 yas tzeri katilimcilarin diger yas gruplarina goére
daha dusuk ortalama puanlarindan kaynaklanmaktadir. Buna gére “H3a : Online

bilgi glivenilirligi yasa gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 33. Tiiketicilerin Yasglarina Gore Algilanan Online Bilgi Guvenilirligi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n | Ortalama | SS Siralama | Kruskal-
Wallis H

18-24 96 18,16 3,30 379,98
25-34 239 17,77 3,45 405,71
35-44 189 17,96 3,47 352,40

Online bilgi -
giivenilirligi 45-54 111 17,77 3,26 357,20 25,846
55-64 82 15,79 4,02 292,52
65 ve 13 15,15 4,45 241,04
uzeri
Not.sd =5

*p<,05,*p<,01

6.4.2. Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Bilgi Glivenilirligi
Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Cinsiyet demografik degiskenin online bilgi guvenilirligini nasil etkiledigini gérmek
icin yapilan Mann-Whitney U testlerinin sonuglari ve betimsel istatistikleri Tablo
34’de verilmigtir. Tablo 34’de verilen sonuglar incelendiginde; online bilgi
guvenilirliginde kadinlarin lehine anlamli farklilasma tespit edilmistir (p < ,05).
Online bilgi glvenilirliginde kadinlarin puani (18,02) erkeklere gore (17,20) daha
yuksektir. Sonu¢ olarak katilmcilarin cinsiyetinin online bilgi guvenilirliginde
kadinlarin lehine bir etkisi oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla “H3b : Online bilgi

gtvenilirligi cinsiyete gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 34. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Bilgi Gilivenilirligi Puanlarinin
Karsilastirilmasi

Degiskenler | Cinsiyet | n | Ortalama | SS | Siralama Mann- Z
Whitney
U
Online bilgi Erkek | 374 17,20 3,88 | 348,89 -
LD 60358,000
guvenilirligi Kadin | 356 18,02 3,15 | 382,96 2,197*
*p<,05, *p<,01

6.4.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Online Bilgi Giivenilirligi

Puanlarinin Karsilastiriimasi

Ogrenim durumu demografik degiskenin online bilgi givenilirligini nasil
etkiledigini gérmek icin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel
istatistikleri Tablo 35’de verilmigtir. Tablo 35’de yer alan sonuclara bakildiginda
online bilgi gulvenilirliginin - 6grenim durumuna goére anlamli farkhlastig
gorilmustir. Ortaya cikan farklilasmalarin hangi 6grenim grubu tarafindan
kaynaklandigini bulmak igin yapilan Mann-Whitney U testleri sonuglarina gore ;
“ortaokul” (18,60) ve “lise” (18,41) mezunu katilimcilarin ortalama puanlarinin
lisans (17,36) ve “lisansustu” (17,60) mezunu katihmcilara kiyasla daha yuksek
oldugu bulunmustur (p < ,01). Ogrenim durumunun bireylerin online bilgi
guvenilirliginde farkhliklara neden oldugu gorilmektedir (Tablo 35). Dolayisiyla
“H3c : Online bilgi gtivenilirligi 6grenim durumuna gbére anlamli farklilagsmaktadir.”

hipotezi kabul edilmigtir.
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Tablo 35. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Online Bilgi Giivenilirligi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Ogrenim n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
durumu Wallis H
ilkokul ve daha 8 16,63 2,00 | 210,25
az
Ortaokul 20 18,60 2,89 | 417,40
Online bilgi Lise 113 18,41 3,57 | 416,12 14.061*
gavenilirligi Lisans 433 | 17,36 | 3,63 | 351,65 ’
Lisansustl 156 17,60 3,42 | 368,59
(Yuksek
lisans/doktora)
sd =4, N=730
*p<,05 *p<,01

6.4.4. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Gore Online Bilgi Giivenirligi

Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Online bilgi glvenilirligi Gzerinde gelir durumunun etkisi ayrica Kruskal-Wallis
testi ile incelenmis ve sonuclar Tablo 36’da verilmistir. Tablo 36’da; online bilgi
guvenilirliginin gelir durumuna goére anlamli farklilastigi gérulmektedir. Online bilgi
guvenilirligi icin gelir durumu gruplarini birbirleri ile kiyaslayan Mann-Whitney U
testleri yapilmig, gelir durumu 10000 TL'den fazla (16,99) olan katilimci
grubunun, gelir durumu 2300 TL ve alti (18,17) ve 2301-4000 TL arasi (18,02)
olan gruplardan anlamli sekilde daha disik ortalama puana sahip oldugu
bulunmustur (p <,01).

Ayrica, gelir durumu 4001-6000 TL arasinda olan katilimci grubunun (17,19)
2300 TL ve alti ve 2301-4000 TL gelir durumu olan gruba gore daha dusuk ve
anlamli dizeyde puanin oldugu gézlemlenmistir (p < ,01). Bu sonuglar dikkate
alindiginda online bilgi guvenirliginin gelir durumundan etkilendigi, en dnemli ve
olumlu etmenin 4000 TL ve asagisinda gelir durumuna sahip olmak oldugu
belirlenmistir. Buna goére “H3d : Online bilgi gdvenilirligi gelir durumuna gére

anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Puanlarinin Karsilastiriimasi
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Degiskenler | Gelir Durumu | n | Ortalama | SS Siralama | Kruskal-
Wallis H
2.300 TL ve 133 18,17 2,97 399,89
alti
2.301 -4.000 | 160 18,02 3,87 398,50
TL
4.001 -6.000 | 181 17,19 3,63 337,70
Online bilgi | TL 15.469**
guvenilirligi | 6.001 —8.000 | 104 17,40 3,32 349,18 ’
TL
8.001 — 80 17,55 3,83 371,07
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 16,99 3,57 315,93
fazla
sd=5
*p<,05 **p<,01

6.5.SATIN ALMA KARARI ILGILENIMI

Satin alma karari ilgilenimi maddelerinin ortalama puani 4.40 bulunmustur. Satin

alma karari ilgilenimi maddelerinden; “Elektrikli klicik ev aleti satin alirken en

dogru segimi yapmak benim igin dnemlidir’ maddesi en ylUksek ortalama puana

(4,49) sahiptir. En dusUk ortalama puana (4,32) sahip madde ise “Elektrikli kiguk

ev aleti satin alirken ayni Grinun birgok marka ve ¢esidi arasindan segim yapmak

benim icin dnemlidir’ ifadesidir (Tablo 37).

Calismada ; “Elektrikli kiguk ev aleti satin alirken ayni Grinun birgok marka ve

¢esidi arasindan sec¢im yapmak benim igin onemlidir” (%47,5) ifadesine

katilyorum diyenlerin ¢ogunlukta oldugu gorulmektedir. "Elektrikli kiglk ev aleti

satin alirken en dogru secimi yapmak benim i¢in dnemlidir”’ (%56,5) ifadesine ise

kesinlikle katiliyorum diyenlerin 6nde geldigi bulunmustur (Tablo 37).
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Tablo 37. Satin Alma Karar ilgilenimi Maddelerinin Dagilimlari ve Ortalama
Puanlari

1 2 3 4 5
Satin Alma Karari (Kesinlikle |(Katilmiyorum)| (Kararsizim) |(Katiliyorum)| (Kesinlikle
P Ortalama | SS
ligilenimi katilmiyorum) katiliyorum)
f % f % f % f % f %
Elektrikli kiigiik ev 4,32 0,8 10 1,3 17 2,4 30 4,1 | 347 | 47,5 | 326 | 44,7
aleti satin alirken
ayni Uranln birgok
marka ve gesidi
arasindan segim
yapmak benim igin
onemlidir.
Elektrikli kiigik ev 4,49 0,7 5 0,7 10 1,4 20 2,7 | 282 | 38,6 | 413 | 56,5
aleti satin alirken en
dogru secgimi yapmak
benim igin 6nemlidir.
Toplam 4,40 0,7

Not. Anketteki ligiincu soru gegerlik ve guvenirlik analizleri sirasinda ¢ikariimigtir. Detaylar yontem kisminda verilmistir.

6.5.1. Tiiketicilerin Yaglarina Goére Satin Alma Karari ilgilenimi Puanlarinin

Karsilagtiriimasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve elektrikli kigUk ev aleti satin alma karari
ilgileniminin yasa gore betimsel istatistikleri Tablo 38’de verilmistir. Tablo 38’de
yer alan sonuglar incelendiginde; elektrikli kUguk ev aleti satin alma karar
ilgileniminin yas demografik degiskenine gore anlaml farkhlagtigi goruimustar.
Bu farkhlasmanin hangi gruptan kaynaklandigini anlamak igin yapilan Mann-
Whitney U testleri sonuglarina gére 65 ve Uzeri yas grubunun ortalama puanlari
18-24, 25-34, 35-44, 45-54 ve 55-64 yas gruplarina gore anlamli ve daha dusuk
cikmigtir (p < ,05). Elektrikli kigUk ev aleti satin alma ilgilenim duzeylerinin yas
demografik degiskeninden etkilendigi ve 65 yas Ustu olmanin elektrikli kiguk ev
aleti satin alma ilgilenim duzeylerini olumsuz etkiledigi bulunmugtur. Buna gore
“H4a : Tlketicilerin ilgilenim diizeyleri yasa gbre anlamli farklilasmaktadir.”
hipotezi kabul edilmigtir.



119

Tablo 38. Tiiketicilerin Yaslarina Gére Satin Alma ilgilenimi Puanlarinin
Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n | Ortalama | SS Siralama | Kruskal-
Wallis H

18-24 96 8,80 1,37 366,21
25-34 239 8,91 1,37 384,76
Elektrikli kiiglik ev 35-44 | 189 8,79 1,34 361,87

aleti satin alma 45-54 | 111 8,87 1,29 373,65 13,476*
llgilenim dzeyleri  ™"5564 | 82 | 866 | 1,25 | 331,44

65ve | 13 | 7,54 | 1,85 | 204,27

uzeri
sd=5

*p <,05,*p<,01

6.5.2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Satin Alma Karari ilgilenimi
Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Mann-Whitney U testi sonuclari ve elektrikli kiglk ev aleti satin alma ilgilenim
duzeylerinin cinsiyete gore betimsel istatistikleri Tablo 39’da verilmistir. Tablo 39
incelendiginde; elektrikli kiguk ev aleti satin alma ilgilenim dizeylerinin cinsiyete
gore farklilasmadigi gértulmustir. Bu durumda cinsiyet demografik degiskenin
elektrikli kiguk ev aleti satin alma ilgilenim duzeyleri Uzerinde bir etkisinden
bahsetmek mumkin degildir. Dolayisiyla “H4b : Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri

cinsiyete gére anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 39. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Satin Alma Karari ilgilenimi
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Cinsiyet| n Ortalama | SS |Siralama|Mann-Whitney U| Z

Elektrikli kiiclik ev Erkek | 374 8,72 |1,48| 356,84

aleti satin alma
karar ilgilenim Kadin | 356 | 890 |1,21] 37459 | 63334500 1,207

dizeyleri

*p<,05,* p< 01
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6.5.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumunlarina Gére Satin Alma Karari
ilgilenimi Puanlarinin Karsilastiriimasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve elektrikli kiguk ev aleti satin alma karari
ilgilenimi igin 6grenim durumuna goére betimsel istatistikleri Tablo 40’da verilmigtir.
Tablo 40 incelendiginde; elektrikli kliicik ev aleti satin alma karar ilgilenimi
ogrenim durumuna gore herhangi bir farkliik gostermemektedir. Dolayisiyla
ogrenim durumu elektrikli kuguk ev aleti satin alma karari ilgilenimini
etkilememektedir. Buna gore “H4c : Tliketicilerin ilgilenim diizeyleri 6grenim

durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 40. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Satin Alma Karari ilgilenimi
Puanlarinin Karsilagtiriimasi

Degiskenler Ogrenim n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
Durumu Wallis H
ilkokul ve daha 8 7,63 2,45 260,69
az
Elektrikli kUQUk Ortaokul 20 8,85 1,31 370,78
ev aleti satin Lise 113 8,79 1,35 360,57 2678
alr_na I_<arar| Lisans 433 8,84 1,33 370,36 ’
llgilenimi LisansUsta 156 | 8,78 |1,37| 360,29
(Yuksek
lisans/doktora)
sd=4
*p<,05 *p<,01

6.5.4. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Satin Alma Karari ilgilenimi
Puanlarinin Karsilagtiriimasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve elektrikli kiguk ev aleti satin alma karari
ilgilenimi icin gelir durumuna gore betimsel istatistikleri Tablo 41’de verilmistir.
Tablo 41’de yer alan sonuglara gore; elektrikli kiguk ev aleti satin alma karari
ilgileniminin, gelir durumu demografik degiskenine gére anlamli farkhilagmadigi
gorulmektedir. Gelir durumu demografik etkeninin elektrikli kiiglik ev aleti satin

alma karari ilgilenimi Uzerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle “H4d :
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Tliketicilerin ilgilenim diizeyleri gelir durumuna gére anlamli farklilagsmaktadir.”

hipotezi reddedilmisgtir.

Tablo 41. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Satin Alma Karari ilgilenimi
Puanlarinin Karsilagtiriimasi

Degiskenler Gelir n | Ortalama| SS | Siralama | Kruskal-
Wallis H
2.300 TL ve 133 8,80 1,28 359,50
alti
2.301 —-4.000 160 8,87 1,50 386,26
Elektrikli TL
kicikev ~ |4:001-6.000 |181| 869 [ 1,43 | 346,98
aleti satin TL 4,974
alma karari | 6-001-8.000 [ 104 | 895 | 1,26 | 386,65
ilgilenimi TL
8.001 — 80 8,84 1,07 353,51
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 8,76 1,42 359,79
fazla
sd=5

*p <,05,*p< 01

6.6. ONLINE BiLGi ARAMA YOGUNLUGU

Online bilgi arama yogunlugu maddelerinin ortalama puani 4.37 bulunmustur.
Online bilgi arama yogunlugu maddelerinden, “Satin almak istedigim elektrikli
klguk ev aletini nereden alacagima karar vermeden 6nce birgok online bilgi
kaynagini ziyaret ederim” maddesi en ylksek ortalama puana (4,39) sahiptir. En
disuUk ortalama puan ise (4,34) ise “Satin almak istedigim elektrikli kligik ev
aletini almadan once Urunun 6zellikleri hakkinda bilgi edinmek igin birgok online
bilgi kaynagini ziyaret ederim” maddesidir (Tablo 42).

Calismada ; “Satin almak istedigim elektrikli kiguk ev aletinin indirimde olup
olmadigini bulmak igin birgok online bilgi kaynagini ziyaret ederim” (%53,1),
“Satin almak istedigim elektrikli kiigik ev aletini nereden alacagima karar
vermeden once birgok online bilgi kaynagini ziyaret ederim” (%53), “Satin almak
istedigim elektrikli kuguk ev aletini almadan dnce Urunun ozellikleri hakkinda bilgi
edinmek icin birgok online bilgi kaynagini ziyaret ederim” (%49,5) maddelerine
“kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani en yuksektir (Tablo 42).
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Tablo 42. Online Bilgi Arama Yogunlugu Maddelerinin Dagilimlarn ve Ortalama

Puanlari

Bilgi Arama
Yogunlugu

Ortalama

SS

1
(Kesinlikle
katilmiyorum)

2
(Katilmiyorum)

(Kararsizim)

3

4

(Katiliyorum)

(Kesinlikle
katiliyorum)

5

f %

f %

f

%

f

%

f

%

Satin almak
istedigim
elektrikli kiiglk
ev aletinin
indirimde olup
olmadigini
bulmak igin
birgok online
bilgi kaynagini
ziyaret ederim.

4,38

0,8

11 15

22 3,0

37

51

272

37,3

388

53,1

Satin almak
istedigim
elektrikli kiguk
ev aletini
nereden
alacagima karar
vermeden 6nce
birgok online
bilgi kaynagini
ziyaret ederim.

4,39

0,8

1,2

24 3,3

30

4,1

280

38,4

387

53,0

Satin almak
istedigim
elektrikli kiglik
ev aletini
almadan 6nce
arindn ézellikleri
hakkinda bilgi
edinmek igin
birgok online
bilgi kaynagini
ziyaret ederim.

4,34

0,8

1,2

20 2,7

45

6,2

295

40,4

361

49,5

Toplam

4,37

0,8

6.6.1. Tuketicilerin Yaglarina Gore Online Bilgi Arama Yogunlugu

Puanlarinin Karsilagtiriimasi

Yas demografik dediskenin online bilgi arama yogdunlugunu nasil etkiledigini

gbrmek icgin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel istatistikleri

Tablo 43’de verilmigtir. Tablo 43 incelendiginde; online bilgi arama yogunlugunun

yas demografik degiskenine gére anlamli farkhlastigi gériimustur.

Yas gruplarini birbirleri ile kiyaslayan Mann-Whitney U testleri yapilmig ve anlamli

farki yaratan gruplarin 55-64 ve 65 ve Uzeri yas grubu oldugu gézlemlenmistir (p
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< ,01). Yas gruplari incelendiginde ; en dusik ortalamanin 65 ve Uzeri yas
grubunda (11,38) oldugu goérulmektedir. Bunu 55-64 yas grubu (12,10) takip
etmektedir. 55 yas alti gruplarin kendi aralarinda herhangi bir anlaml
farkhlasmaya rastlanmamistir (p > ,05) ve “Hba : Online bilgi arama yogunlugu

yasa gbre anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 43. Tuketicilerin Yaglarina Gore Online Bilgi Arama Yogunlugu Puanlarinin
Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n Ortalama | SS | Siralama Kruskal-
Wallis H
18-24 96 | 13,43 | 1,75 379,98
o 25-34 239 | 13,42 | 2,20 405,71
Online bilgi 35-44 189 | 13,05 | 2,09 352,40 26 6130
arama 45-54 111 | 1317 | 1.81 357,20 ’
yogunlugu
55-64 82 | 12,10 | 298 29252
65 ve Uzeri | 13 | 11,38 | 3,28 241,04
sd=5
*p< 05, *p< 01

6.6.2. Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Bilgi Arama Yogunlugu

Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Cinsiyet demografik degiskeninin online bilgi arama yogunlugunu nasil
etkiledigini gormek icin yapilan Mann-Whitney U testlerinin sonuglari ve betimsel
istatistikleri Tablo 44’de verilmigstir. Arastirmada, online bilgi arama yogunlugunda
kadinlarin lehine anlamli farklilasma tespit edilmistir (p < ,05). Kadinlarin puani
(13,35) erkeklere (12,87) gore daha yuksek ¢ikmigtir. Sonug olarak katilimcilarin
cinsiyetlerinin online bilgi arama yogunluguna kadinlarin lehine bir etkisi oldugu
gorulmektedir (Tablo 44). Buna goére “H5b : Online bilgi arama yogunlugu
cinsiyete gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.



124

Tablo 44. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Bilgi Arama Yogunlugu
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler | Cinsiyet | n | Ortalama | SS | Siralama Mann- Z
Whitney
U

Online bilgi Erkek | 374 12,87 2,48 | 349,25

%zmugu Kadin | 356 | 13.35 | 191 38257 | 00495500

*p<,05, *p<,01

2,235*

6.6.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gore Online Bilgi Arama

Yogunlugu Puanlarinin Karsilastiriimasi

Ogrenim durumu demografik degiskenin online bilgi arama yogunlugunu nasil
etkiledigini gormek icin yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve betimsel
istatistikleri Tablo 45’de verilmistir. Tablo 45’de yer alan sonuglar incelendiginde,
online bilgi arama yogunlugunun 6grenim durumu demografik degiskenine gore
anlamli farklilagsmadigi gérilmustar. Dolayisiyla online bilgi arama yogunlugunda
ogrenim durumunun etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle “H5c: Online bilgi
arama yogunlugu 6grenim durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 45. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Online Bilgi Arama Yogunlugu
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Ogrenim n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
Durumu Wallis H
lkokul ve daha | 8 11,63 | 3,42 | 271,56
az
_ . Ortaokul 20 13,25 1,97 | 375,83
Online bilgi Lise 113| 13,04 | 2,13 | 356,35
arama - 2,845
yogunlugu Lisans 433 13,04 2,38 | 363,93
Lisansustu 156 13,38 1,78 | 379,98
(Yuksek
lisans/doktora)
sd = 4, N=730
*p<,05 *p<,01
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6.6.4. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Gore Online Bilgi Arama Yogunlugu

Puanlarinin Karsilastiriimasi

Online bilgi arama yogunlugu uzerinde gelir durumunun etkisi ayrica Kruskal-
Wallis testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 46’da verilmigstir. Tablo 46’da yer alan
sonuglara gore; online bilgi arama yogunlugunun gelir durumu demografik
degiskenine gore anlamli farklilagsmadigi gorulmektedir. Dolayisiyla “H5d: Online
bilgi arama yogunlugu gelir durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi

reddedilmigtir.

Tablo 46. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Goére Online Bilgi Arama Yogunlugu
Puanlarinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Gelir n | Ortalama | SS | Siralama | Kruskal-
Wallis H
2.300 TL ve 133 13,19 2,05 367,42
alti
2.301-4.000 | 160 13,19 2,39 382,04
TL
: .. 1 4.001-6.000 |181 12,92 2,24 344,03
Online bilgi TL
arama 4,164
yogunlugu _(IS_.LOOl —-8.000 | 104 13,24 2,24 382,85
8.001 — 80 13,19 1,96 365,76
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 12,92 2,47 353,81
fazla
sd=5
*p<,05 **p<,01

6.7. TUKETICi MEMNUNIYETI

Tuketici memnuniyeti maddelerinin ortalama puani 4.05 bulunmustur. Tuketici
memnuniyeti maddelerinden; “Satin aldigim elektrikli kligik ev aleti tam olarak
ihtiyacim olan elektrikli kiguk ev aletidir” maddesi en yuksek ortalama puana
(4,19) sahiptir. En disuk ortalama puana (3,56) sahip madde ise “Yeniden satin
alabilseydim aldigim elektrikli kigUk ev aleti yerine baska bir Griint ya da modeli
tercih ederdim” ifadesidir (Tablo 47).
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Calismada ; “Satin aldigim elektrikli kiigik ev aleti tercihler arasinda satin
alabilecegim en iyi elektrikli kigcuk ev aletidir” (katiliyorum: %52,1, kesinlikle
katiliyorum: %24,7), "Satin aldigim elektrikli kui¢uk ev aleti tam olarak ihtiyacim
olan elektrikli kugluk ev aletidir’ (katiliyorum: %50,5, kesinlikle katiliyorum:
%36,4), "Satin aldigim elektrikli ki¢cuk ev aleti kararrmdan memnun kaldim”
(katihyorum: %50,2, kesinlikle katiliyorum: %36), “Satin aldigim elektrikli kiguk
ev aletini segmek benim igin akillica bir karardi” (katiliyorum: %52,7, kesinlikle
katillyorum: %35,4), “Satin aldigim elektrikli kiiclik ev aletini gergekten severek
kullandim” (katiiyorum: %49,3, kesinlikle katiliyorum: %36,4), “Satin aldigim
elektrikli kigUk ev aletine sahip olmak iyi bir deneyimdi” (katiliyorum: %53,7,
kesinlikle katiliyorum: %32,6), “Satin aldigim elektrikli kuguk ev aletini satin
almanin dogru bir karar oldugundan eminim” deneyimdi” (katilyorum: %47,1,
kesinlikle katiliyorum: %36,4) ifadelerine “katihyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”

diyenlerin 6nde geldigi gértlmektedir (Tablo 47).

Ters maddeler olan ; “Yeniden satin alabilseydim aldigim elektrikli kiguk ev aleti
yerine baska bir Grinld ya da modeli tercih ederdim” (kesinlikle katilmiyorum:
%25,2, katilmiyorum: %34,6), ve “Satin aldigim elektrikli kiigik ev aletinden
mutlu degilim” (kesinlikle katiimiyorum: %44,3, katilmiyorum: %35) ifadelerine
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katiimiyorum” diyenlerin ¢ogunlukta oldugu
gorulmektedir (Tablo 47).
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Tablo 47. Tuketici Memnuniyeti Maddelerinin Dagilimlari ve Ortalama Puanlar

Tuketici
Memnuniyeti

Ortalama

SS

1

(Kesinlikle

katilmiyorum)

(Katilmiyorum)

2

3

(Kararsizim)

(Katilyorum)

4

(Kesinlikle
katiliyorum)

5

f

%

f

%

f

%

f

%

f

%

Satin aldigim
elektrikli kliglik ev
aleti tercihler
arasinda satin
alabilecegdim en iyi
elektrikli kiigiik ev
aletidir.

3,93

0,89

14

1,9

38

5,2

116

15,9

381

52,2

181

24,8

Satin aldigim
elektrikli kiigik ev
aleti tam olarak
ihtiyacim olan
elektrikli kiguk ev
aletidir.

4,19

0,77

0,7

21

2,9

69

9,4

369

50,6

266

36,4

Satin aldigim
elektrikli kiguk ev
aleti kararimdan
memnun kaldim.

4,15

0,85

12

1,6

28

3,8

60

8,2

367

50,2

263

36,0

Satin aldigim
elektrikli kiguk ev
aletini segmek benim
icin akillica bir
karardi.

4,18

0,79

11

23

3,2

55

7,5

385

52,7

259

35,5

Yeniden satin
alabilseydim aldigim
elektrikli kiguk ev
aleti yerine bagka bir
Urinu ya da modeli
tercih ederdim.

3,56

1,22

53

7,3

106

14,5

134

18,4

253

34,7

184

25,2

Satin aldigim
elektrikli kiigik ev
aletini gercekten
severek kullandim.

4,16

0,83

11

29

4,0

67

9,2

360

49,3

266

36,4

Satin aldigim
elektrikli kiguk ev
aletinden mutlu
degilim.

4,07

1,11

30

4,1

60

8,2

60

8,2

256

35,1

324

44,4

Satin aldigim
elektrikli kiigik ev
aletine sahip olmak
iyi bir deneyimdi.

4,12

0,84

14

19

26

3,6

60

8,2

392

53,7

238

32,6

Satin aldigim
elektrikli kiglk ev
aletini satin almanin
dogru bir karar
oldugundan eminim.

4,12

0,89

15

2,0

26

3,6

79

10,8

344

47,1

266

36,4

Toplam

4,05

0,91

Not. : Anketteki Uglincl, besinci ve dokuzuncu sorular gegerlik ve guvenirlik analizleri sirasinda ¢ikariimigtir. Detaylar
bulgular kisminda verilmistir.
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6.7.1. Tuketicilerin Yaglarina Gore Tiuketici Memnuniyeti Puanlarinin
Karsilagtiriimasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuclari ve elektrikli klicik ev aleti satin alma sonrasi
tuketici memnuniyetinin yasa gore betimsel istatistikleri Tablo 48'de verilmistir.
Tablo 48 incelendiginde; yas demografik etkeninin tluketici memnuniyetinde
anlamli farklilasmaya neden oldugu gdézlemlenmistir. Bu farklilasmanin hangi
gruptan kaynaklandigini anlamak igin yapilan Mann-Whitney U testleri
sonuglarina gore 65 ve Uzeri yastaki katilimci grubunun ortalama puanlar diger
yas gruplarina gore daha dusuk bulunmustur (p < ,05). Bu durumda tuketici
memnuniyetinin yas demografik degiskeninden etkilendigi ve 65 yas Ustl
olmanin tuketici memnuniyeti duzeylerini olumsuz etkiledigi gorulmektedir. Buna
gbére “H6a : Tiketicilerin memnuniyet dlzeyleri yasa gbre anlamli

farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 48. Tuketicilerin Yaglarina Gore Tuketici Memnuniyeti Puanlarinin
Karsilastiriimasi

Degiskenler Yas n | Ortalama | SS Siralama | Kruskal-
Wallis H

1824 | 96 | 8,80 | 1,37 | 366,21
Elektrikli kiigik ev | 2934 239 891 1,37 | 384,76

aleti satin alma 35-44 |189| 879 134 | 361,87
sonrasi tuketici 45-54 111 8,87 1,29 373,65 13,476*
memnuniyet 5564 | 82 | 866 | 1,25 | 33144
duzeyleri 65ve | 13 | 754 | 1,85 | 20427

uzerli
sd=5

*p<,05,*p<,01

6.7.2. Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Tiiketici Memnuniyeti Puanlarinin

Karsilagtiriimasi

Mann-Whitney U testi sonuclari ve elektrikli kuicuk ev aleti satin alma sonrasi
tuketici memnuniyet dlzeylerinin cinsiyete gore betimsel istatistikleri Tablo 49'da

verilmistir. Tablo 49 incelendiginde; elektrikli kigcuk ev aleti satin alma karari
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sonrasi tuketici memnuniyet duzeylerinin cinsiyete goére kadinlarin lehine
farkhlastigi gortlmastir. Cinsiyet demografik dediskeni elektrikli kliguk ev aleti
satin alma sonrasi tuketici memnuniyetini etkilemektedir. Kadinlarin memnuniyet
duzeylerinin erkelere kiyasla daha yuksek gerceklestigi gorulmektedir. Buna gore
“Hé6b : Tiketicilerin ~memnuniyet diizeyleri cinsiyete gbre anlamli

farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 49. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Tiiketici Memnuniyeti Puanlarinin
Karsilastirilmasi

Degiskenler | Cinsiyet | n | Ortalama | SS | Siralama Mann- Z
Whitney U

Elektrikli kicik Erkek 374 35,67 6,11 | 334,99
ev aleti satin Kadin 356 37,35 5,61| 397,55
alma sonrasi
tiketici

memnuniyet
duzeyleri

*p<,05 **p<,01

55160,500 | 4 11 74

6.7.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Tiiketici Memnuniyeti

Puanlarinin Karsgilastirilmasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuglar ve elektrikli kiguk ev aleti satin alma sonrasi
tuketici memnuniyeti igin 6grenim durumuna gore betimsel istatistikleri Tablo
50’de verilmigtir. Tablo 50’de yer alan sonuglara gore; elektrikli kiguk ev aleti
satin alma sonrasi tuketici memnuniyet duzeyleri 6grenim durumuna gore
herhangi bir farklilik géstermemektedir. Ogrenim durumu demografik etkeninin
elektrikli kigUk ev aleti satin alma karari sonrasi tiketici memnuniyeti Gzerinde
bir etkisinin olmadigi gorulmektedir. Dolayisiyla “H6c : Tliketicilerin memnuniyet
diizeyleri 6grenim durumuna gb6re anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi

reddedilmigtir.



Tablo 50. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Tiiketici Memnuniyeti
Puanlarinin Karsilastiriimasi
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Ogrenim

Ortalama

Siralama

Degiskenler n SS Kruskal-
Wallis H
ilkokul ve daha 8 34,63 6,21 | 292,81
Elektrikli kiigiik |22
ov aleti satin | Ortaokul 20 | 37,00 |[6,23] 377,88
alma sonrasi Lise 113 36,77 585 | 377,16 3758
tiketici _ Lisans 433 36,21 5,97 | 355,86 ’
memnuniyet 7 jsansiisti 156 | 37,07 |580| 38596
duzeylerl (YUksek
lisans/doktora)
sd=4
*p < ,05,* p<,01
6.7.4. Tuketicilerin Gelir Durumlarina Gore Tuketici Memnuniyeti

Puanlarinin Karsilastiriimasi

Kruskal-Wallis testlerinin sonuglari ve elektrikli kligiik ev aleti satin alma sonrasi
tuketici memnuniyet duzeyleri igin gelir durumuna goére betimsel istatistikleri
Tablo 51’de verilmistir. Tablo 51’de yer alan sonuglar incelendiginde; elektrikli
kUguk ev aleti satin alma karari sonrasi tuketici memnuniyet duzeylerinin gelir
durumuna gore herhangi bir farklilik gostermedigi goértlmektedir. Bu sonuctan
yola ¢ikarak, gelir durumu demografik etkeninin elektrikli kiguk ev aleti satin alma
sonrasi tuketici memnuniyet duzeyleri Gzerinde bir etkisinin olmadigi sdylenebilir.
Dolayisiyla “H6d: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri gelir durumuna gére

anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmigtir.
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Tablo 51. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Goére Tiketici Memnuniyeti Puanlarinin
Karsilastirilmasi

Degiskenler Gelir n | Ortalama| SS | Siralama Kruskal-
Wallis H
2.300 TL ve 133 36,32 523 | 364,81
alti
2.301 -4.000 | 160 36,81 6,46 | 348,39
Elektrikli TL
kiiglk ev 4.001 -6.000 | 181 36,25 6,07 | 386,33
aletisatin [ 1L 2,939
alma karari | 6-001-8.000 | 104 36,37 580 | 358,91
ilgilenimi TL
8.001 — 80 36,81 5,86 | 358,97
10.000 TL
10.000 TL'den | 72 36,51 5,94 376,30
fazla
sd=5

*p<,05,*p<,01

6.8. ARASTIRMA DEGISKENLERI iLE TUKETICILERIN YAS, CINSIYET,
OGRENIM VE GELIR DURUMLARI ARASINDAKI ILISKILERLE iLGILI
HIPOTEZLERIN DURUM DEGERLENDIRMESI

Arastirma degiskenleri ile yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu arasindaki

iligkilerle ilgili hipotezlerin durumlarinin genel bir 6zeti Tablo 52’de verilmistir.
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Tablo 52.Arastirma Degiskenleri ile Tiiketicilerin Yas, Cinsiyet, Ogrenim ve Gelir

Durumlan Arasindaki iligkilerle ilgili Hipotezlerin Durum Degerlendirmesi

farklilagsmaktadir.

Hipotez Durum
Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi
aramaya yonelik algiladiklann kullanim kolaylhigi arasindaki iligkiyle

ilgili hipotezler:

Hla. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayligi yasa gore | Kabul
anlamli farklilagsmaktadir.

H1lb. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayligi cinsiyete | Ret
g6re anlamli farklilagmaktadir.

Hlc. Online bilgi aramaya ydnelik algilanan kullanim kolayligi 6grenim | Ret
durumuna gére anlamli farklilagmaktadir.

H1ld. Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayligi gelir | Ret
durumuna gére anlamli farklilagmaktadir.

Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile algilanan

online bilgi arama becerisi arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:

H2a. Algilanan online bilgi arama becerisi yasa gére anlamli | Kabul
farklilagsmaktadir.

H2b. Algilanan online bilgi arama becerisi cinsiyete gére anlamli | Kabul
farklilagsmaktadir.

H2c. Algilanan online bilgi arama becerisi 6grenim durumuna goére | Kabul
anlamli farklilasmaktadir.

H2d. Algilanan online bilgi arama becerisi gelir durumuna gére anlamli | Ret
farklilagsmaktadir.

Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi
gluvenilirligi arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:

H3a. Online bilgi guvenilirligi yasa gore anlamli farklilagmaktadir. Kabul
H3b.  Online bilgi givenilirligi cinsiyete gére anlaml farklilagsmaktadir. Kabul
H3c. Online bilgi guvenilirligi 6grenim durumuna goére anlamli | Kabul
farkhlasmaktadir.

H3d. Online bilgi guvenilirligi  gelir durumuna gére anlamli | Ret
farkhlasmaktadir.

Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile elektrikli

kiiguk ev aleti satin alma ilgilenim diizeyleri arasindaki iligkiyle ilgili
hipotezler:

H4a. Tuketicilerin ilgilenim dizeyleri yasa gére anlamh farklilagmaktadir. | Kabul
H4b.  Tuketicilerin  ilgilenim  dizeyleri cinsiyete gbére anlamli | Ret
farklilasmaktadir

H4c.  Tuketicilerin ilgilenim duzeyleri 6grenim durumuna gére anlaml | Ret
farkhlagsmaktadir.

H4d.  Tuketicilerin ilgilenim duzeyleri gelir durumuna goére anlaml | Ret
farklilagmaktadir.

Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile online bilgi

arama yogunlugu arasindaki iligkiyle ilgili hipotezler:

H5a.  Online bilgi arama yogunlugu yasa gore anlamh farkhlasmaktadir. | Kabul
H5b. Online bilgi arama yogunlugu cinsiyete gére anlamh | Kabul
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H5c. Online bilgi arama yodunlugu ogrenim durumuna goére anlamli | Ret
farklilagsmaktadir.

H5d. Online bilgi arama yogdunlugu gelir durumuna goére anlaml | Ret
farklilagmaktadir.

Tliketicilerin yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu ile elektrikli kiigiik

ev aleti satin alma sonrasi tiketici memnuniyet diizeyleri arasindaki
iligkiyle ilgili hipotezler:

H6a. Tuketicilerin memnuniyet duzeyleri yasa gbére anlamli | Kabul
farklilagmaktadir.

H6b.  Tuketicilerin memnuniyet duzeyleri cinsiyete gére anlamli | Kabul
farklilagmaktadir.

H6c.  Tuketicilerin memnuniyet dizeyleri 6grenim durumuna goére anlamh | Ret
farklilagmaktadir.

H6d. Tulketicilerin memnuniyet dizeyleri gelir durumuna gére anlamh | Ret

farklilagsmaktadir.
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6.9.ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI, ALGILANAN ONLINE BILGI
ARAMA BECERISI, ONLINE BILGI GUVENILIRLIGI VE SATIN ALMA
KARARI ILGILENIMi ILE ONLINE BILGI ARAMA YOGUNLUGU VE
TUKETICIi MEMNUNIYETiI ARASINDAKI ILISKIi

Aragtirmada; algilanan kullanim kolayhgi, algilanan online bilgi arama becerisi,
online bilgi guvenilirligi ve satin alma karari ilgilenimi ile online bilgi arama
yogunlugu ve tuketici memnuniyeti arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla

olusturulan yapisal esitlik modeline iligkin bulgulara bu bélumde yer verilmigtir.

6.9.1. Kuramsal Model

Calismanin bu boéliminde; Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranig Teorisi;
Belirsizligi Azaltma Teorisi ve Beklenti Onay Teorilerini temel alan ve teoriler
kapsaminda birgok iligkiyi bir arada incelemek amaciyla olusturulan arastirma
modeline yer verilmigtir. Arastirma modelinde; algilanan online bilgi arama
becerisi, algilanan kullanim kolayligi, online bilgi guvenilirligi, satin alma karari
ilgilenimi etkenlerinin online bilgi arama yodunlugu ve tlketici memnuniyeti
uzerine olan etkilerini test etmek Uzere hipotezler olusturulmustur. Arastirma

modeline iligkin hipotezler asagida verilmistir;

H7a: Algilanan kullanim kolayligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli
sekilde arttirmaktadir.

H7b: Algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi arama yogunlugunu
anlamli sekilde arttirmaktadir.

H7c: Online bilgi glvenilirligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli gekilde
arttirmaktadir.

H7d: ligilenim, online bilgi arama yogunlugunu anlamii sekilde arttirmaktadir.
H8a: Algilanan kullanim kolayligi, tiiketici memnuniyetini anlamli sekilde
arttirmaktadir.

H8b: Algilanan online bilgi arama becerisi, tiiketici memnuniyetini anlamli

sekilde arttirmaktadir.
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H8c: Online bilgi gdvenilirligi, tlketici memnuniyetini anlamli  sekilde
arttirmaktadir.

H8d: ligilenim, tiiketici memnuniyetini anlamli sekilde arttirmaktadir.

Arastirma hipotezlerine dayali olarak hazirlanan, kuramsal yapisal esitlik modeli
(YEM) ve hipotezler Sekil 12’de verilmistir.

Algilanan online bilgi
arama becerisi

Bilgi Arama Yogunlugu

Tiiketici memnuniyeti

Algilanan kullnanim kolayligi

Online bilgi givenilirligi

Satin alma karar ilgilenimi

Sekil 12. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Online Bilgi Arama Yogunlugu ve
Tuketici Memnuniyeti Yapisal Esitlik Modeline Yoénelik Hipotezler

6.9.2. Tahmini Model ve Normal Dagihm Kontrolii

Arastirmanin tahmini modeli degerlendirimeden ©Once modelde yer alan
degiskenlerin ¢ok degiskenli normal dagdilimlari Tablo 53’'de verilen degerlere
gore incelenmistir. Tablo 53 incelendiginde; modelde yer alan degiskenlerin gok
degiskenli basiklik degerlerinin besten ve kritik degerlerinin ise yediden bluyuk
olmasindan dolayi ¢ok degiskenli normal dagilim gostermedikleri gozlemlenmigtir
(Basikhk = 49,758 ve Kritik Deger = 68,605) (Bryne, 2013). Bu sebepten dolayi,
YEM analizi sirasinda elde edilen tahmini etki degerleri yeniden 6rnekleme
(bootstrapping) yontemi ile yeniden hesaplanarak, anlamlilik degerleri ikinci kez
kontrol edilmigtir (Byrne, 2013).
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Tablo 53. Modelde Yer Alan Degiskenlerin Normal Dagilim Degerleri

Degisken En Carpiklik| Kritik (Basikhk| Kritik
disuk | yuksek Deger Deger

Algilanan Online Bilgi -3,025 | 0,707 -1,506 | -16,610 | 3,384 [18,663
Arama Becerisi
Algilanan Kullanim -3,115 0,646 -1,477 | -16,295 | 3,580 |19,742
Kolaylig!
Online Bilgi Guvenilirligi -2,420 | 1,264 -0,414 -4,569 0,670 | 3,698
Satin Alma Karari 0,840 4,200 -1,681 | -18,539 | 4,462 |24,609
ilgilenimi
Bilgi Arama Yogunlugu 0,899 | 4,494 -1,715 | -18,917 | 3,689 (20,345
Tuketici Memnuniyeti -2,306 | 0,664 -1,106 | -12,198 | 1,864 [10,278
Cok degiskenli normal 49,758 |68,605
dagihm

6.9.3. Model Uyum Katsayilari

Modelin uyum katsayilari ise Tablo 54’de verilmigtir. Sonuglar incelendiginde

Olcege iliskin tahmini model iyi uyum gdstermektedir.

Tablo 54. Tahmini Model Uyum indeksleri

iggglinsi Model Degeri lyi uyum igin dlgiit Kaynak
X2 (1) 1,417vep= Dusuk x2 degeri ve p > | Hooper, Coughlan &
0,234 .05 Mullen (2008)

x2/df 1,147 ¥2/df < 3 Wheaton et al (1977)
Tabachnick & Fidell
(2007)

RMSEA 0,024 RMSEA < .05 Hu & Bentler (1999)
Steiger (2007)

SRMR 0,0056 SRMR =< .05 Byrne (1998)
Diamantopoulos &
Siguaw (2000)

GFI 0,999 95<GFl<1 Tabachnick & Fidell
(2007)
Miles & Shevlin (2007)

AGFI 0,986 B85<AGFIg1 Tabachnick & Fidell
(2007)

CFI 0,999 .97 <CFl <1 Hu & Bentler (1999)

IFI 0,999 95 <IFI<.95 Miles & Shevlin (2007)

NNFI 0,999 .97 < NNFI <1 Hu & Bentler (1999)
Fan et al. (1999)
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Model test edildikten sonra elde edilen tahmini model Sekil 13’de verilmigtir.

Algilanan online bilgi
arama becerisi
,08
A2

,28 Bilgi Arama Yogunlugu

27 Tiiketici memnuniyeti

/
Satin alma karar ilgilenimi

Anlamsiz gikan etkiler (p = 0,05) kirmizi ok ile gdsterilmistir.

® Algilanan kullnanim kolayhgi

Online bilgi gavenilirligi

Sekil 13. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Online Bilgi Arama Yogunlugu ve
Tiiketici Memnuniyeti Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

6.9.4. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Kontrolii

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tahmini etki degerleri ve hipotezlerin durum
deg@erlendirmeleri Tablo 55°'de verilmistir. Sonuclar incelendiginde algilanan
online bilgi arama becerisinin bilgi arama yogunlugu (B = 0,080, p = ,121) ve
tuketici memnuniyeti (8 = 0,057, p = ,130) uzerinde anlaml etkilerinin olmadigi
gozlemlenmistir. Buna gore; “H7b: Algilanan online bilgi arama becerisi, online
bilgi arama yogunlugunu anlamli sekilde arttirmaktadir.” ve “H8b: Algilanan
online bilgi arama becerisi, tliketici memnuniyetini anlamli sekilde arttirmaktadir.”

hipotezleri reddedilmigtir.

Algilanan kullanim kolayliginin ise bilgi arama yogunlugu (B = 0,278, p <,01) ve
tiketici memnuniyeti (B = 0,132, p < ,01) Uzerinde pozitif ve anlaml etkileri
gozlemlenmistir. Algilanan kullanim kolayhginin bilgi arama yogunlugu tGzerinde
tuketici memnuniyetine gore daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmigtir. Diger

batin etmenler sabit kaldiginda, algilanan kullanim kolayligindaki bir puanlik artig
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bilgi arama yogunlugunda 0,278, tuketici memnuniyetinde ise 0,108 puanlik
artisa sebep olmaktadir. Bu sonugclara goére; “H7a: Algilanan kullanim kolaylidi,
online bilgi arama yogunlugunu anlamli gekilde arttirmaktadir.” ve “H8a:
Algilanan  kullanim  kolayligi, tiiketici memnuniyetini anlamli  sekilde

arttirmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Online bilgi guvenilirliginin bilgi arama yogunlugu (B = 0,088, p < ,05) ve tuketici
memnuniyeti (B = 0,268, p <,05) Uzerindeki etkisi pozitif ve anlamli bulunmustur.
Online bilgi glvenilirliginin tiketici memnuniyeti Uzerindeki etkisi, online bilgi
arama yogunluguna olan etkisinden daha fazladir. Diger batliin etmenler sabitken,
online bilgi glvenilirligindeki bir puanlik artis; bilgi arama yogunlugunda 0,089,
tuketici memnuniyetinde ise 0,220 puanlik artisa sebep olmaktadir. Buna gore;
“H7c: Online bilgi glivenilirligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli sekilde
arttirmaktadir.” ve “H8c: Online bilgi glivenilirligi, tliiketici memnuniyetini anlamli

sekilde arttirmaktadir.” hipotezleri kabul edilmigtir.

Satin alma karari ilgileniminin bilgi arama yogunlugu (8 = 0,348, p < ,05) ve
tlketici memnuniyeti (B = 0,341, p < ,01) Uzerinde etkisi pozitif ve anlaml
cikmistir. Satin alma karari ilgileniminin; tlketici memnuniyeti ve bilgi arama
yogunlugu Uzerindeki etkilerinin birbirlerine yakin oldugu gozlemlenmigtir. Diger
buatin etmenler sabitken, satin alma karari ilgileniminde bir puanlik artig; bilgi
arama yogunlugunda 0,419, tuketici memnuniyetinde ise 0,330 puanlik artiga
sebep olmaktadir. Bu nedenle; “H7d: /lgilenim, online bilgi arama yogunlugunu
anlamli sekilde arttirmaktadir.” ve “H8d: llgilenim, tiiketici memnuniyetini anlamii

sekilde arttirmaktadir.” hipotezleri kabul edilmigtir.

Batun anlamli gikan etmenler dikkate alindiginda, satin alma karari ilgileniminin ;
bilgi arama yogunlugunu ve tuketici memnuniyetini en yuksek degerle etkileyen
etmen oldugu belirlenmigtir. Online bilgi arama yogunlugunu en dusuk degerle
etkileyen etmenin online bilgi guvenilirligi oldugu belirlenmistir. Tuketici
memnuniyetini en dusuk degerle etkileyen etmen ise algilanan kullanim

kolayhgidir.
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Algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayhgi, online bilgi
glvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi etmenleri online bilgi arama yogunlugu
varyansinin - %42,1’ni, tuketici memnuniyeti varyansinin ise %40,6’sini
acgiklamaktadir. Arastirmada analiz sonucunda elde edilen normal ve yeniden
orneklem ile hesaplanmis tahmini etki degerleri ve hipotezlerin durum

degerlendirmeleri Tablo 55'de verilmigtir.



Tablo 55. Yapisal Esitlik Modeli Hipotezlerinin Durum Degerlendirmesi
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ilgilenimi

Aciklanan Normal Degerler Yeniden Orneklem lle
Etkiler Varyans 9 Hesaplanmig Degerler Hipotez Durum
Oranlari B 8 SE CR B B Alt Ust P
T Y P sinir | sinir P

Algilanan Kullanim
Kolayligi 2 278 | 276 | ,045 | 6,151 | ,000 | ,278 | ,276 | ,186 | ,388 | ,004 | H7a Kabul

2
Algilanan Online o
HIRTH (o]
Bilgi Arama > 079 | 080 | ,044 | 1,801 | ,072 | ,079 | ,080 |-,005| ,185 | ,121 | H7b Ret
Becerisi g

S 0,421
Online Bilgi <
niine Biigi =) 089 | ,088 | ,082 | 2,796 | ,005 | ,089 | ,088 | ,012 | ,159 | ,031 | H7c Kabul
Guvenilirligi o

(0]

£

c
ﬁ;};”nﬁr']?‘a Karan o 419 | 348 | ,041 | 10,100 | ,000 | ,419 | 348 | 315 | 526 | 019 | H7d Kabul
Algilanan Kullanim
Kolayligi 108 | ,132 | ,087 | 2,908 | ,004 | ,208 | ,132 | ,040 | ,188 | ,016 | H8a Kabul
Algilanan Online E;
S"Q'A.r?‘ma S 057 | 070 | ,036 | 1,568 | ,117 | ,057 | ,070 | -,009 | ,130 | ,130 | H8b Ret
ecerisi g

(]

g 0,406
Online Bilgi 2 220 | 268 | 026 | 8375 | 000 | 220 | 268 | 147 | 268 | 023 | Hsc Kabul
Guvenilirligi 2

E
Satin Alma Karari 333 | 341 | 034 | 9753 | 000 | 333 | 341 | 262 | 416 | 009 | Hsd Kabul
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7. BOLUM
TARTISMA

Bu calisma, elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karar sirecinde online bilgi
kaynaklarina bagvuran tuketicilerin; online bilgi kaynaklarina yonelik algilanan
kullanim kolayhdi, algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi gtvenilirligi,
satin alma karari ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici
memnuniyetlerini belirlemek ve algilanan online kullanim kolayhgi, algilanan
online bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi
etkenlerinin online bilgi arama yogunlugu ve tlketici memnuniyeti Gzerindeki
etkilerini incelemek amaciyla planlanmis ve vydratilmustir. Bu boélimde;

arastirmadan elde edilen bulgulara iligskin tartismalara yer verilmistir.

7.1. TUKETICILER HAKKINDA DEMOGRAFIK VE TANIMLAYICI BILGILER

Bu bolimde; tuketicilerin internet kullanim streleri, internet kullanma becerileri,
bilgi edinmek amaciyla tercih ettikleri online bilgi kaynagi tiri ve en son satin

aldiklari elektrikli kligik ev aleti bulgularina iliskin tartismalara yer verilmistir.

7.1.1. Tuketiciler Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirma elektrikli kiguk ev aleti satin alma karar sUrecinde online bilgi arama
davranisinda bulunan 18 yas Ustu 730 tuketici Uzerinde yurutulmustar. Arastirma
katilimcilarinin %51,2’si erkek, %48,8’i kadindir. Katilimcilarin %32,7’si 25-34,
%25,9'u 35-44, %15,2’si 45-54, 11,2’si 55-64, %1,8’i 65 ve Uzeri yas grubuna
dahildir. Katilimcilarin %67’si evli, %33’0 ise bekardir. Aragtirmaya katilanlarin
%37,1’i gocuk sahibi degildir. %22,8'i tek, %30,4’u iki, %9,7’si 3 ve daha fazla
cocuk sahibidir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%59,3) ‘lisans”, %21,4’U
“lisansustl”, %15,5'i lise, %3,9’u ise ortaokul ve daha az 6grenim goérmustir.

Arastirma katihmcilarinin %29,4’'0 kamu, %25,7’si 6zel sektdor calisanidir.
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Katilimcilarin %18,4’0 bir iste calismayan, %11’i emekli, %9,3’0 6grenci, %2,7’si
serbest meslek sahibi, %1,5’i akademisyen, %1,1’ ev hanimidir.

Aragtirmaya katilanlarin; %24,8'i 4.000-6.000 TL, %22’si 2.301-4.000 TL,
%18,2’si 2.300 TL ve alti, %14,2’si 6.001 — 8.000 TL, %11’i 8.001 — 10.000 TL,
%9,9'u 10.000 TL ve uUzeri ayhk gelire sahiptir. Gelir gruplarindaki dagilim
incelendiginde; katihmcilarin yogunlukta oldugu gelir grubunun aylik 4.000-6.000

TL arasi gelir grubu oldugu goérulmektedir.

7.1.2. Tiiketicilerin internet Kullanimi Ve Online Bilgi Arama Davranisi

Calismada; tuketicilerin internet ve online bilgi kaynaklarina erigsim becerileri,
internet kullanim sikliklari, elektrikli kiiclk ev aleti satin alma karar surecinde bilgi
edinmeyi tercih ettikleri online bilgi kaynaklari ve bu kaynaklara basvurma
amagclari aragtiriimistir.

TUIK 2020 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasr’'na gore;
Turkiye’de erkeklerin %84,7°U, kadinlarin ise %73,3’U internet kullanmaktadir. Bu
calismada; katihmcilarin ¢ogu internet kullanim becerilerini (%47,7) ¢ok iyi ve
(%37,6) iyi, cok az katilimci (%0,7) ise kot olarak degerlendirmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin genellikle, internet kullaniminda kendilerini yeterli bulduklari
gérilmektedir. Cinsiyetin bu konuda bir farklihga yol agmadigi belirlenmistir. TUIK
verileri dikkate alindiginda; kadin ve erkeklerin ¢ogunlugunun gunluk
hayatlarinda internet kullanmalarinin, internet kullanma becerilerini olumlu
etkiledigi dusunulmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, %35,3’nlin ginde 1-3 saat, %31,8'nin 3-5 saat arasi
internet kullandiklari belirlenmigtir. Cinsiyete goére internet kullanim suresi
incelendiginde; erkeklerin %19,4’Gnun 1-3 saat, kadinlarin ise %16,3’Gnin 3-5
saat arasi internet kullandiklari goralmustar. Arastirma katilimcilarinin
¢ogunlugunun gunluk hayatlarinda internet kullanimina zaman ayirdiklari, ancak;
kadinlarin internette daha fazla zaman gegirdikleri goérilmektedir. Oysa TUIK
2020 Hanehalki (BT) Kullanim Arastirmasi’na goére buatin yas gruplarinda

erkekler kadinlara gére daha fazla internet kullanmaktadir.
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Calismada katilimcilarin %54,5’inin elektrikli kiiguk mutfak aleti (su 1sitici, kahve
makinesi, tost makinesi, mutfak robotu vb. gibi), %36,3’Unun ise elektrikli kisisel
bakim aleti (tiras makinesi, epilasyon aleti, sa¢ kurutma makinesi, masa ve
dizlestirici vb. gibi) satin almadan ©Once, online bilgi kaynaklarindan bilgi
edindikleri belirlenmistir. Kadin ve erkeklerin en son satin aldiklari elektrikli ev
aleti gcogunlukla elektrikli mutfak aletleridir.

TUIK 2020 yili "Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi” verilerine
gore; erkeklerin %69,9’u, kadinlardan ise %63,6’si mal veya hizmet hakkinda
bilgi aramak igin internete bagvurmaktadir. Buna gore; tuketicilerin ¢ogunun,
satin alma karar surecinde online bilgi kaynaklarindan yararlandiklari
gorulmektedir. Arastirmada, katihmcilarin farkli online bilgi kaynaklarini kullanim
sikliklari incelendiginde, %48,8’'i online perakende sitelerine (Hepsiburada,
Gittigidiyor vb.), %39,3’0 markalarin resmi internet sitelerine, %25,3’t online
forumlara (Eksi Sozlik, Donanim haber vb.) ve %22’'si sosyal medyaya
(Facebook, Twitter, Instagram vb.) her zaman basvurduklarini belirtmistir.
Katihmcilarin %1,8’i ise higbir zaman online perakende sitelerindeki puanlama ve
yorumlari okumadigini belirtmistir. Ozbay (2013), Hsu (2014) ve Géral (2015)
tlketicilerin bilgi edinmek igin, en fazla tiketici puanlama ve yorumlarini okumayi
tercih ettiklerini belirlemislerdir. Bu galismada da tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri
online bilgi kaynaginin online perakende sitelerindeki puanlama ve yorumlar
oldugu bulunmustur. Buna goére; online puanlama ve yorumlarin daha énce urin
veya hizmeti satin alan tiketiciler tarafindan yapilmis olmasinin, satin alma karar
surecindeki tuketicilere daha fazla gtiven vermesi nedeniyle tuketicilerin online

perakende sitelerini daha ¢ok tercih ettikleri disunulmektedir.

Aragtirmaya katilan tuketicilerin %60’1 Grunlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
edinmek, %58,1’i GrGnlerin fiyat/performans karsilastirmalarini incelemek, %56’si
daha 6nce urlnad kullananlarin yorumlarini 6grenmek, %53,3’0 Urlnlerin fiyatlari
hakkinda bilgi edinmek, %47,8’i en uygun fiyath Grtnleri bulmak, %36,4’G Grlanler
hakkinda bilgi ararken zaman tasarrufu saglamak ve %26,4’G Urlnlerin satis
noktalari hakkinda bilgi edinmek amaciyla online bilgi kaynaklarina
basvurmaktadir. Buna gore; tuketicilerin online bilgi kaynaklarina bagvururken en

¢ok Urunlerin teknik 6zellikleri, fiyat/performans karsilastirmasi ve daha 6énce
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aranu  kullananlarin ~ yorumlarini  6grenmeyi amagladiklari  sdylenebilir.
Calismada; kadinlarin en c¢ok “Daha &énce UrlnU kullananlarin yorumlarini
ogrenmek”, erkeklerin ise “Uriinlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi edinmek”
amaciyla online bilgi kaynaklarina bagvurduklari belirlenmigtir. Bu bulgu, aranan
bilginin cinsiyete gore farklilastigini géstermektedir. Kadin tliketicilerin genellikle,
daha 6nce urunu kullananlarin goruslerini 6grenmek, erkek tuketicilerin ise Urtne
dair teknik bilgiler edinme amaciyla online bilgi kaynaklarina bagvurduklari

sOylenebilir.

7.2. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Teknoloji Kabul Modeli'ne goére; kullanicilarin teknoloji tabanl sistemleri
kullanimlarini belirleyen en dnemli etkenlerden biri algilanan kullanim kolayhgidir
(Davis, 1989, s. 319-340). Algilanan kullanim kolayhgini; bireylerin bilissel olarak
zorlanmadan teknoloji  kullanimini  becerebilecekleri  yénindeki  kisisel
degerlendirmeleri belirlemektedir (Agarwal ve Karahanna, 2000, s. 674). Baska
bir deyisle kullanim kolayligi; bireyin, teknoloji kullanimini fazla c¢aba
g6stermeden yapabilme becerisini kapsamaktadir (Davis vd., 1989, s.985).

Agarwal ve Prasad (1999); bilgi teknolojileri kullanicilarinin Kisilik, demografik
degiskenler ve deneyim gibi bireysel farkhliklarinin, algilanan kullanim kolayligi
ve kullanim niyetini etkileyen degiskenler oldugunu belirtmektedir (Agarwal ve
Prasad, 1999, s.362). Arastirmada tuketicilerin online bilgi kaynaklarini
kullanarak bilgi aramaya yonelik algiladiklari kullanim kolayligi “yas, cinsiyet,
ogrenim ve gelir” durumuna gore incelenerek; tuketicilerin demografik
farklihklarinin, algilanan kullanim kolayliginda meydana getirdigi degisiklikleri
saptamak amagclanmistir. Calismaya katilan tuketicilerin algilanan kullanim
kolayhgi yasa gore incelendiginde; 55 ve Uzeri yastaki tuketicilerin algiladiklan
kullanim kolayhginin diger yas gruplarina kiyasla daha dusik oldugu
belirlenmistir. Bu durumun; 55 ve Uzeri yastaki tuketicilerin internetle, gencg
yastaki tuketicilere gore daha ileri yaslarda tanigsmis olmalari sonucu online
sistemlerin ~ kullanimlarina  uyum  saglayamamalarindan  kaynaklandigi
disunulmektedir. Nitekim; Nemes (2011) ve Golbasi (2019) yaptiklar

calismalarda geng¢ yastaki bireylerin algilanan kullanim kolayhginin yasl
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tiketicilere goére daha yuksek oldugunu belirlemiglerdir. Calismada yas
demografik degiskeninin algilanan kullanim kolayli§i Gzerinde etkili oldugunu
savunan; “H1a: Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayhgdi yasa

gore anlaml farklilagmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kullanim kolayligi, cinsiyete gore incelendiginde; kadinlar ve erkekler
arasinda onemli bir fark olmadigi goérulmustur. Cinsiyet, bireylerin online bilgi
aramaya yonelik algiladiklari  kullanim kolayliginda degisiklige neden
olmamaktadir. Bu nedenle; “"H1b: Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim
kolayligi cinsiyete go6re anlamh farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
Golbasrnin (2019) alisveris amaclh mobil uygulamalarin kullanimini konu alan
arastirmasinda ise; cinsiyetin algilanan kullanim kolayhgini etkiledigi, kadinlarin
algilanan kullanim kolayliginin erkeklere gore daha yuksek oldugu bulunmustur.
Arastirmalar arasindaki bu farkhligin Gélbas’'nin (2019) calismasinda, mobil
uygulama kullanimina yonelik kullanim kolayligini ele almasi, bu ¢calismada ise
online bilgi arama konusunda kullanim kolayhdinin incelenmis olmasindan
kaynaklandigi dusunulmektedir.

Calismada bireylerin 6grenim durumlarina goére algilanan kullanim kolayligi
incelendiginde; ‘lisansustl (yuksek lisans/doktora)’ 6grenim dizeyine sahip
bireylerin, “ilkokul ve daha az”, “lise” ve “lisans” mezunu bireylere kiyasla online
bilgi kaynaklarini kullanirken daha az c¢aba harcadiklari ve bu kaynaklari
kolaylikla kullanabildikleri gértlmusttr. Nitekim; Nemes (2011) ve Gélbasi (2019)
da bireylerin 6grenim durumlarinin algilanan kullanim kolaylhigini pozitif yonde
etkiledigini belirlemiglerdir. Bu durum; tuketicilerin lisansustlu egitim aldiklari
surecte; internet ve bilgisayar vb. teknolojiler araciligiyla arastirmalar yapmalari
sonucu, online bilgi sitemlerine yonelik edindikleri deneyimlerden kaynaklanabilir.
Buna goére; “H1c: Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayhgi

o6grenim durumuna gore anlamli farklilagsmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada gelir durumundaki farkhliklarin; online bilgi kaynaklari araciligiyla
bilgi aramaya yonelik algilanan kolaylikta bir degisiklige neden olmadigi

bulunmustur. Bu nedenle; “H1d: Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim
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kolayligi gelir durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
Nemes (2011) gelir duzeyi yuksek olan tlketicilerin online sistemlere yonelik
algilanan kullanim kolayhginin yuksek oldugunu, Golbagi (2019) ise gelirin
algilanan kullanim kolayligina bir etkisi bulunmadigini belirlemistir. Arastirma
sonuglari arasindaki bu farkliligin; internet kullaniminin zamanla daha yaygin
hale gelmesiyle, bitin gelir gruplarinda internet kullaniminin artig

gostermesinden kaynaklanabileceg@i dusunulmektedir.

7.3.ALGILANAN ONLINE BiLGi ARAMA BECERISi

Planh Davranis Teorisi'ne gore, bireyin gerceklestirmeyi distindigu davranisa
yonelik niyeti ; algilanan davranigsal kontrol, tutum ve bireyin sosyal ¢evresinin
etkisi ile sekillenmektedir (Ajzen, 1991, s.206; Lin, 2007, s.434). Algilanan
davranissal kontrol, bireyin bir davranisi gerceklestirmek icin algiladigi kolayligi
ya da zorlugu ifade etmektedir (Mercan, 2015, s.7). Bir diger deyisle bireyin

gerceklestirmeyi planladigi davranisa yonelik hissettigi yetkinligine olan inancidir.

Bireyin bir davranigi gerceklestirmeye yonelik kolaylik hissetmesi, s6z konusu
davranisi gergeklestirme olasiligini arttirmaktadir (Ajzen, 1991, s.206). Algilanan
online bilgi arama becerisi, bireylerin online bilgi arama yapmaya yonelik
yeterliliklerini degerlendirmeleriyle ilgilidir. Online olarak bilgi ararken kolaylikla
arama yapabilen bir kisi, online bilgi arama becerisini yeterli olarak
algilamaktadir. Calismaya katilan tiketicilerin cogunlugu; online bilgi ararken, en
uygun anahtar kelimelerle arama yapabildiklerini (%91,4), arama sonuglarinda
¢ikan anahtar kelimeyi fark edip daha fazla arama yapmak igin kullanabildiklerini
(%86,3), yeterli miktarda arama yapabilmek icin aramalarini daraltip
genisletebildiklerini (%89,4), ve alternatif terimler kullanabildiklerini (%82,3)
belirtmiglerdir. Bu sonug; arastirmaya katilan tuketicilerin online bilgi arama

becerilerini yeterli bulduklarini gostermektedir

Demografik degiskenler bireylerin online bilgi arama becerilerinde farkliliklara
neden olabilmektedir (Agarwal ve Prasad, 1999, s.362). Arastirmada tuketicilerin
55 ve Uzeri yasta olmalarinin online bilgi arama becerilerini negatif yonde
etkiledigi; kendilerini online bilgi arama konusunda diger yas gruplarina goére

daha yetersiz algiladiklari belirlenmigstir. Bu ¢calismada 18-55 yas arasi tuketiciler,
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online bilgi arama becerilerini yeterli olarak belirtirken; Hsu'nun (2014)
calismasinda 18-45 yas arasi bireylerin online bilgi ararken kendilerini daha
yeterli gordukleri belirlenmistir. Bu durumun arastirmalarin yapildigi yillar
arasindaki farkhliktan kaynaklandigi dusunulmektedir. Hsu’nun c¢alismasi
yapildiginda 45 yasinda olan bireylerin bu c¢alisma yapildiginda 51 yasinda
olduklari gozden kacirilmamalidir. Buna gore; yas degiskeninin algilanan online
bilgi arama becerisinde degisiklige neden oldugunu savunan “H2a: Algilanan
online bilgi arama becerisi yasa gore anlaml farklilagmaktadir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Hsu (2014) calismasinda cinsiyetin algilanan online bilgi arama becerisinde bir
farkhlik yaratmadigini bulmustur. Bu arastirmada ise; kadinlarin algilanan online
bilgi arama becerilerinin erkeklerden daha yluksek oldugu belirlenmistir.
Arastirma sonuglarindaki bu farkliligin érneklemlerin farkli UGlkelerden olmasi
nedeniyle kulttrel farkhliklardan kaynaklanabilecegi dustnulmektedir. Kadinlarin
online bilgi arama konusunda kendilerini daha yeterli gdérmelerinde, internette
erkeklere gore daha fazla zaman gegirmelerinin de etkili olmasi olasidir. Buna
gére “H2b: Algilanan online bilgi arama becerisi cinsiyete goére anlamli
farkhlasmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir. Bu bulgu; kadinlarin online bilgi

ararken erkeklere gore daha az ¢aba gosterdiklerini dusundurmektedir.

Konu 6grenim durumuna gore incelendiginde; algilanan online bilgi arama
becerisinin 6grenim durumundan etkilendigi, bireylerin 6grenim duzeyi (ortaokul
ve sonrasi i¢in) yukseldikgce online bilgi arama becerisinin arttigi gértilmektedir.
Bu konuda olusturulan “H2c: Algilanan online bilgi arama becerisi 6grenim
durumuna gére anlaml farkhilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir. Ozellikle
yuksek lisans ve Uzeri 6grenime sahip olanlarin algiladiklari online bilgi arama
becerisinin daha ylksek oldugu bulunmustur. Bu arastima bulgularina paralel
olarak, Hsu (2014) galismasinda; lisans ve lisansistl mezuniyete sahip olmanin
algilanan online bilgi arama becerisini arttirdigini bulmustur. Bu durumun;
bireylerin yuksek o6grenimleri slresince bilgisayar teknolojileri araciligiyla,
akademik arastirmalar yapmalarinin, online bilgi arama becerilerini gelistirmede

etkili olmasindan kaynaklandigi dusunulmektedir. Buna gore; egitim duzeyinin
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artmasinin, bireylerin bilgisayar kullanma ve online bilgi arama becerilerine

katkida bulundugu ve gelistirdigi gikarimini yapmak mumkundur.

Calismada; online bilgi arama becerisi gelir durumuna gore karsilastirildiginda;
online bilgi arama becerisi ve gelir durumu arasinda anlamh bir iligki tespit
edilememigtir. Bu bulgu; online kullanim kolayhginin gelir durumuna gore
farkhlasmadigr sonucuyla paralellik gdstemektedir. Arastirma katilimcilarinin
interneti  siklikla kullanmalarinin, internet kullanim becerilerini  arttirdigi
dusunulmektedir. "H2d: Algilanan online bilgi arama becerisi gelir durumuna goére

anlamli farkhlasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

7.4.ONLINE BILGI GUVENILIRLIGI

Belirsizligi Azaltma Teorisi’ne gore; kisinin icinde bulundugu belirsizlik durumunu
ortadan kaldirma yollarindan biri bilgi aramadir (Berger ve Calabrese, 1975, s.99-
112). Satin alma karari almanin zorlastigi, urtne dair karmasik bilgilerin
bulundugu durumlar s6z konusu oldugunda; tuketiciler kendilerine rahatsizlik
veren belirsizlik durumuna bir son vermek amaciyla daha fazla bilgi edinmeye
yonelmektedir. Bu nedenle tuketiciler guvenilir bilgiye ulagsarak satin alacaklar
urine dair kafalarinda olusan belirsizligi azaltmaya calismaktadir (Jacoby vd.,
1994, s.292-301).

Calismada; tuketicilerin, online bilgi guvenilirliklerini belirlemek amaciyla verilen
“Elektrikli kuguk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin bagvurdugum online bilgi
kaynaklarindaki bilgiler eksiksizdir” ifadesine genellikle katilmadiklari (%26
“kesinlikle  katilmiyorum”,  %19,6 “katiimiyorum”, %40,4 “kararsizim”)
gorulmustur. Buna gore tuketicilerin online bilgileri yeterli bulmadiklari bazen
ihtiyag duyduklar bilgilere erigemedikleri gikarimini yapmak mumkuanddar.
Galismada, katilimcilarin online bilgi guvenilirlikleri yasa gore karsilastirildiginda;
55 yas ve uzeri tlketicilerin online bilgileri, 55 yas alti tUketicilere gére daha az
glvenilir bulduklari belirlenmistir. TUketicilerin yas farkhliklarin, online bilgilere
olan guvenilirlikte farklihlga neden olacagini savunan “H3a: Online bilgi
guvenilirligi yasa gore anlamh farklilagsmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir. Buna

gore; 55 yas ve Uzeri tuketicilerin online bilgi kaynaklarina erisirken yasadiklari
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zorluklar nedeniyle, yabanci olduklari bu bilgileri guvenilir bulmadiklari veya
online bilgi aramadaki yetersizlikleri sebebiyle guvenilir bilgiye ulagmadiklari
dusundlmektedir (Metzger, 2013, s.1629).

Katilimcilarin online bilgi guvenilirlikleri cinsiyete gore karsilastirildiginda; online
bilgi kaynaklarindaki bilgileri kadinlarin erkeklere gore daha guvenilir bulduklar
belirlenmistir. Dolayisiyla “H3b: Online bilgi glvenilirligi cinsiyete goére anlamli
farkhlasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir. Bireylerin online bilgi kaynaklarina
yonelik bilgi ve deneyimleri, online bilgi kaynaklarindaki bilgileri anlamalarini
etkileyebilmekte ve bu nedenle glvenilirlikleri etkilenebilmektedir (Metzger, 2013,
s.1629). Kadinlarin online bilgi arama konusundaki becerilerinin erkeklere gore
yuksek olmasi bu sonugla birlikte degerlendirildiginde; online bilgi arama
becerisine sahip olmanin, guvenilir bilgiye ulasmada etkili oldugu
dusunulmektedir.

Ozbay (2013) calismasinda; tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttikga online bilgileri
daha guvenilir bulduklarini belirlemistir. Bu ¢alismada; ortaokul ve lise mezunu
bireylerin, lisans ve lisansustu tlketicilere gore online bilgileri daha guvenilir
bulduklari belirlenmistir. Bu sonug; Ozbay’in (2013) calismasiyla ¢atismaktadir.
Bu durum, lisans ve Uzeri eg@itim goren tuketicilerin online bilgi kaynaklarindan
faydalanirken, daha bilingli hareket ettiklerini disundirmektedir . Konuyu ele
alan; “H3c: Online bilgi guvenilirligi o6dgrenim durumuna gore anlamli
farkhlasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Online bilgileri en ¢ok guvenilir bulan tiketiciler, aylik geliri “4.000 TL ve alti” ve
“8.000-10.000 TL arasi” gelire sahip tuketicilerdir. Aylik geliri “4.000-6.000 TL
aras!” ve “10.000 TL ve Uzeri” olan tuketiciler ise online bilgilere yonelik glveni
en dugsuk olandir. Aylik gelirin en dusuk oldugu grupta online bilgi gtvenilirliginin
en yuksek seviyede, aylik gelirin en yuksek oldugu grupta ise duyulan
guvenilirligin en dusuk seviyede olmasi dikkat gekicidir. Aylik geliri nispeten
dusuk olan tuketicilerin satin alma kararina yonelik bilgi edinirken, yanhs satin
alma karari sonucu gelir kaybi yagsamamak adina edindikleri bilgilere daha
temkinli yaklagmalari beklenmektedir. Ancak arastirma bulgulari geliri en yuksek
olan tuketicilerin, online bilgi guvenilirliginin en duguk oldugunu gostermektedir.

Bu bulgulara goére; online bilgi guvenilirligi gelir durumuna goére farkhlik
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gOstermektedir ancak, online bilgi guvenilirligi ve gelir durumu arasinda pozitif
bir iligki bulundugunu soylemek mumkun degildir. Buna gore; online bilgi
guvenilirliginin gelire gore farklik gosterdigini savunan; ‘H3d: Online bilgi
guvenilirligi gelir durumuna gore anlamli farklilagmaktadir.” hipotezi kabul

edilmistir.

7.5.SATIN ALMA KARARI iLGILENiMi

iIgilenim tiiketicinin iletisim ve satin alma davranisi (izerinde etkili olan nedensel
veya motive edici bir degiskendir (Laurent ve Kapferer, 1985, s.42). Tuketicilerin
satin alma karar sureglerinin uzunlugu, ilgilenimleri ile paralellik gostermektedir.
Duasuk ilgilenime sahip bir tuketici icin Grun veya hizmetler arasindan tercih
yapmak énemli degilken, ylksek ilgilenimli tlketici icin 6nemlidir (Zaichkowsky,
1985, s.346). Bir urlne yonelik yuksek ilgilenime sahip tuketici, iriin hakkinda
bilgi toplamaya ve satin almaya dusuk ilgilenime sahip bir tuketiciye kiyasla, daha
istekli bir yaklasim sergilemektedir. Dolayisiyla bilgi toplamaya ayirilan vakit
arttikca, satin alma karar sureci uzamaktadir.

Yogun caba ile satin alma karari verme, ylksek satin alma karari ilgileniminin
oldugu durumlarda gerceklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.174-175).
Arastirmaya katilan tuketicilerin satin alma karari ilgilenimini dlgmeye yonelik
ifadelere: “Elektrikli kiicik ev aleti satin alirken ayni trinin birgok marka ve
gesidi arasindan se¢im yapmak benim i¢in  6nemlidir”  (kesinlikle
katiliyorum:%47,5, katiliyorum:%44,7), “Elektrikli kiguk ev aleti satin alirken en
dogru secimi yapmak benim igin 6nemlidir’ (kesinlikle katiliyorum:%56,5,
katiliyorum:%38,6 ) c¢ogunlukla katildiklari gértlmektedir. Buna gore;
katilmcilarin elektrikli kiiclk ev aleti satin alma kararina énem verdiklerini
sdylemek muUmkundur.

Calismada; tlketicilerin elektrikli kliglk ev aleti satin alma kararina yoénelik
ilgilenimlerinin yasa gore degisiklik gosterdigi bulunmustur. 65 ve Uzeri yas grubu
tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma kararina duyduklari ilginin diger

yas gruplarindaki tuketicilere kiyasla daha dusuk oldugu belirlenmigstir. “H4a:
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Tliketicilerin ilgilenim dlizeyleri yasa gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi
kabul edilmistir. Online kullanim kolayligi, online bilgi arama becerisi, online bilgi
guvenilirligi ve online bilgi arama yogunlugu konularinda geng tuketicilere gore
daha geride olan 55-64 yas arasi tuketicilerin ilgilenim seviyelerinin geng
tiketicilere yakin olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu konuda; 55-64 yas arasi bireylerin
ilgilenimlerinin yuksek olmasi ancak yogun olarak online bilgi aramamalari, bu
yas grubundaki tuketicilerin geleneksel bilgi kaynaklarini tercih ettikleri ihtimaline
dikkat gekmektedir. Kendilerini online bilgi arama konusunda yeterli gérmeyen bu
yas grubundaki tiketiciler, ylksek ilgilenim dizeyleri dolayisiyla yogun olarak
bilgi ararken, ihtiya¢ duyduklari bilgileri online olmayan (aile, yakin gevre, satis
danigmanlari vb. gibi) digsal bilgi kaynaklarindan elde ettikleri izlenimi
vermektedir. 25-34 yas arasi tuketicilerin ise elektrikli kiglk ev aleti satin alma
karari ilgilenimi en yuksektir. Geng tliketicilerin satin almaya konu olan elektrikli
kicuk ev aletini ilk kez aliyor olmalarn veya uzun sure kullanmayi
amaclamalarinin, elektrikli kiiguk ev aleti satin alma kararina yonelik ilgi ve

motivasyonlarini arttirdigini sdylemek muamkundur (Ciftyildiz,2010).

Arastirma sonucunda; tiketicilerin cinsiyet farkliliklarinin, 6grenim ve gelir
durumlarinin, elektrikli kiguk ev aleti satin alma kararina yonelik duyulan
ilgilenimi etkilemedigi bulunmustur. Farkli 6grenim ve gelir dizeyine sahip kadin
veya erkek katilimcilarin elektrikli kiguk ev aleti satin almaya yonelik ilgi ve
motivasyonlari degisiklik gostermemektedir. Dolayisiyla “H4b: Tlketicilerin
ilgilenim dlizeyleri cinsiyete gbére anlamli farklilagsmaktadir.” ve “H4c: Tliketicilerin
ilgilenim dtizeyleri 6grenim durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” ve “H4d :
Tliketicilerin ilgilenim diizeyleri gelir durumuna gbére anlamli farklilagmaktadir.”
hipotezleri reddedilmistir. Bulgulara gore; gelir durumunun satin alma karari
ilgilenimini etkilememesi dikkat c¢ekicidir. Buna gore; tuketicilerin cinsiyet,
ogrenim ve gelir durumu fark etmeksizin elektrikli kiguk ev aleti satin almaya
yonelik ilgi ve motivasyonlarinin yuksek oldugu ¢ikarimini yapmak mumkunddar.
Bu durumun elektrikli kiguk ev aletleri arin grubundaki Grunlerin gogunlukla;
teknolojik Urunler olmasi, karmasik bilgiler icermesi, satin alma sikhginin az
olmasi gibi nedenlerle tuketicilerin riskli buldugu ve yodun c¢aba ile satin alma

karari  almayir  gerektiren  Urlnlerden  olusmasindan  kaynaklandigi
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disundlmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013, s.490-493; Kotler ve
Armstrong, 2014, s.174-175).

7.6.ONLINE BILGIi ARAMA YOGUNLUGU

Bilgi Ekonomisi Teorisi’ne gore; bilgi edinmek i¢in katlanilan maliyet bilgiden elde
edilen faydayl gecene kadar bireyler bilgi aramaya devam etmektedir (Stigler,
1961). internet araciligiyla ulasilabilen online bilgi kaynaklar, bilgi arama
maliyetinin disuk olmasi, zaman tasarrufu saglamasi nedeniyle bireylerin daha
yogun bilgi aradiklar kaynaklardir (Zhang vd., 2006, s. 75). Yogun bilgi arama
davranisi; tuketici ilgileniminin yuksek oldugu, yogun c¢aba ile satin alma karari
gerektiren durumlarda gergeklesmektedir. Yogun ¢aba ile satin alma; tuketici igin
onemli veya riskli algilanan bir satin alma karari s6z konusu oldugunda, yogun
bilgi arama igeren, uzun bir sure¢ olarak gerceklesebilmektedir (Runyon ve
Stewart,1987, s.393). Bu nedenle ¢alismada; tuketici ilgileniminin ylksek olmasi
beklenen elekitrikli kiiglik ev aletlerinin satin alma karar siirecinde online bilgi
kaynaklari kullanim yogunluklari incelenmistir. Sonuglara gore; tuketicilerin
birden fazla online bilgi kaynagini ziyaret etmelerinde en fazla; elektrikli kigUuk ev
aletini satin alacaklari yeri ve daha sonra elektrikli kiguk ev aletinin indirimde olup
olmadigini belirlemek ile Grtnlerin 6zellikleri hakkinda bilgi etkili olmaktadir.
Online bilgi arama yogunlugu Ol¢cedi maddelerine verilen yanitlarin ortalama
puanlarinin birbirlerine ¢ok yakin olmasi; tuketicilerin daha fazla online bilgi
aramalarinda genellikle, satin alma yeri, mevcut indirimler ve uarin ozellikleri
hakkinda daha fazla bilgi edinme ihtiyaci hissetmelerinin etkili oldugunu

dusundurmektedir.

Arastirma bulgularinda; elektrikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde en
fazla online bilgi arayan tiketicilerin, 18-34 yas arasi tiketiciler oldugu; 55 yas ve
Uzeri tUketicilerin online bilgi arama yogunluklarinin diger yas gruplarina goére
daha dusuk oldugu gorulmektedir. Bu sonug; geng tuketicilerin online bilgi

kaynaklarini kullanma becerilerin ve online bilgilere olan guvenilirliklerinin yuksek
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olmasinin, daha yogun olarak online bilgi arayabilmelerinde etkili oldugunu
distndurmektedir. Nitekim Ratchford vd.'nin otomobil satin alma karari éncesi
online bilgi arama davranigini inceledikleri calismada; geng tuketicilerin daha
fazla bilgi aradiklari bulunmustur (Ratchford vd., 2003). Dolayisiyla bu bulgu
Ratchford vd.’nin galismasini desteklemektedir. Buna gore; “Hba: Online bilgi

arama yogunlugu yasa gére anlamli farklilagsmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tuketicilerin cinsiyetlerinin online bilgi arama yogunluguna etkileri incelendiginde;
kadinlarin online bilgi arama yogunluklari daha yuksek bulunmustur. Elektrikli
kUguk ev aleti satin almak isteyen kadin tuketicilerin erkek tuketicilere gore daha
fazla online bilgi aradiklari belirlenmigtir. Bu durum kadinlarin ev ile ilgili
faaliyetlerde rol ve sorumluluklarinin daha fazla olmasi nedeniyle elektrikli kigik
ev aletlerini siklikla kullanmalari ile ilgili olabilir. Nitekim Ciftyildiz (2010) ve Savas
(2015) kadinlarin, erkeklere gére Urlnlerle ilgili daha fazla bilgi arama egilimi
gosterdiklerini bulmustur. Bu arastirma sonuglarina gore; kadinlarin online bilgi
arama becerilerinin ve online bilgilere olan guvenirliklerinin yuksek olmasinin
online bilgi arama yogunlugunu da olumlu etkiledigi sdyleyebilir. Bu sonuca gore
“H5b: Online bilgi arama yogunlugu cinsiyete gére anlamli farklilasmaktadir.”

hipotezi kabul edilmigtir.

Ratchford vd. (2003) ve Ulubasoglu (2008) arastirmalarinda; 6grenim dizeyinin,
bilgi arama yogunlugunu arttirdigini belirlemigtir. Ancak bu ¢alismada;
tuketicilerin 6grenim durumlari ile online bilgi arama yogunluklari arasinda
anlamli bir iliski tespit edilememistir. Bu nedenle “H5c: Online bilgi arama
yogunlugu &grenim durumuna gbre anlamli farklilagsmaktadir.” hipotezi
reddedilmigtir. Arastirma bulgulari; Ratchford vd. (2003) ve Ulubasoglu’nun
(2008), 6grenim ile online bilgi arama iligkisine ydnelik bulgulariyla
ortismemektedir. Bu durumun; ilerleyen zamanla birlikte internet kullaniminin
yaygin hale gelmesinin, tiketicilerin online bilgi arama aligkanliklarinda meydana
getirdigi artistan kaynaklanabilecegi dugunulmektedir.

Arastirmada gelir durumunun da online bilgi arama yogunlugunda bir degisiklige

yol agmadigi saptanmigtir. Elektrikli klguk ev aleti satin almak isteyen
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tuketicilerin gelir durumlari; satin alma karari oncesi online bilgi kaynaklarina
basvurma yogdunluklarini etkiiememektedir. Dolayisiyla, “H5d: Online bilgi arama
yogunlugu gelir durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
Bu sonug; online bilgi kaynaklari kullaniminin gelir grubu farketmeksizin,
tiketicilere zaman tasarrufu saglamasi, maliyetin dislUk olmasi, ¢ok sayida

bilgiye kolaylikla ulagma imkani saglamasi vb. nedenlerle ilgili olabilir.

7.7. TUKETICi MEMNUNIYETI

Tuketiciler satin alma karari dncesi, Urun veya hizmet hakkinda belirli beklentilere
sahiptirler ve satin alma kararinin verilmesiyle gerceklesen tuketim sonucunda
algilanan performans ortaya c¢ikmaktadir. Beklenti Onay Teorisine gore;
tuketicilerin satin alma karari oncesi beklentileri ve satin alma sonrasi elde
ettikleri performansi kiyaslamalari sonucunda tiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi olusmaktadir (Oliver, 1980, s.461). Elde edilen performans
beklentileri karsiladiginda tlketici memnuniyeti, elde edilen performans
beklentileri karsilamadiginda ise tiketicinin memnuniyetsizligi s6z konusu
olmaktadir (Oliver, 2010, s.8).

Arastirmada tuketicilerin elektrikli kliglk ev aleti satin alma karari sonrasi
memnuniyetleri yasa goére karsilastirildiginda; satin alma kararindan en g¢ok
memnun olan grubun 25-34 yas arasi tlketiciler oldugu, 65 ve Uzeri yastaki
tuketicilerin ise elektrikli kigUk ev aleti satin alma sonrasi diger yas gruplarina
g6re daha az memnun olduklari belirlenmistir.

Rasyonel Sec¢im Teorisi kapsaminda tlketici karar alma slreci ele alindiginda;
tiketicinin en dogru satin alma kararini (en dusik maliyet, en ylksek beklenen
fayda) verebilmesi icin gerekli bilgileri toplayarak karsilastirma yapmasi
gerekmektedir (Jackson, 2005, s.29). Bu ¢alismada; satin alma karar surecinde
diger yas gruplarina gére daha az online bilgi aradiklari belirlenen, dolayisiyla
rasyonel satin alma karari verebilmek icin gerekli bilgileri elde edemedikleri
dusundlen 65 ve uzeri yastaki tuketicilerin; ihtiyaglari dogrultusunda bir satin

alma karari gergeklestirememis olmalari ve sonu¢ olarak memnuniyetsizlik
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duymalar olasidir. Buna goére; “H6a : Tliiketicilerin memnuniyet diizeyleri yasa
gére anlamli farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Konu cinsiyete gore incelendiginde; Kulahli (2016) ve Ciftylldiz’in (2010)
yaptiklari calismalarda, kadin tuketicilerin satin alma kararlarindan erkek
tuketicilere goére daha memnun olduklari, Gélbasr’'nin (2019) calismasinda ise,
cinsiyet durumunun ttketici memnuniyetine bir etkisi olmadigi bulunmustur. Bu
arastirmada ise; kadinlarin elektrikli kiguk ev aleti satin alma kararlarindan
erkeklere gore daha memnun olduklari belirlenmistir. Arastirmada; kadin ve
erkeklerin tlketici memnuniyet dlzeylerinin farklihk gdsterecegi goérlsuyle
olusturulan “H6b: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri cinsiyete gbre anlamli
farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonug, kadinlarin bilgi arama
becerilerinin ve online bilgi arama yogunluklarinin erkeklere gore daha yuksek
oldugu bulgusuyla birlikte degerlendirildiginde; daha fazla bilgi sahibi olan
tuketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak urunu belirlemede daha basarili olduklari,
dolayisiyla memnuniyet duyduklarini digindturmektedir.

Arastirmaya katilan tuketicilerin satin aldiklari elektrikli kiguk ev aletine yonelik
memnuniyetleri, 6grenim ve gelir seviyelerine gore karsilastirildiginda; 6grenim
ve gelir durumunun tuketici memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
bulunmustur. Bu nedenle “H6c: Tlketicilerin memnuniyet dizeyleri 6grenim
durumuna gére anlamli farklilasmaktadir.” ve “H6d: Tiiketicilerin memnuniyet
diizeyleri gelir durumuna gbre anlamli farklilasmaktadir.” hipotezleri
reddedilmigtir. Arastirma bulgularina gore; bilgi arama yogunlugunu etkileyen yas
ve cinsiyet demografik degiskenlerinin tlketici memnuniyetini de etkiledigi
goriimektedir. Buna gore; bilgi arama davranigini olumlu etkileyen degiskenlerin
tuketici memnuniyetini arttirdigi gértlmektedir. Bilgi arama davranigi ve tuketici
memnuniyetinin birbirlerine paralel olarak degisiklik gosterdiklerini sdylemek
mumkundur. Tuketicilerin satin almak istedikleri Granle ilgili yeterli bilgiyi

edinmelerinin tiketici memnuniyeti icin 6nemi dikkat ¢ekicidir.
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7.8.ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI, ALGILANAN ONLINE BILGI
ARAMA BECERISi, ONLINE BiLGI GUVENILIRLIGIi VE SATIN ALMA
KARARI ILGILENIMi iLE ONLINE BIiLGi ARAMA YOGUNLUGU VE
TUKETICi MEMNUNIYETi ARASINDAKI iLiSKi

Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1975; Fishbein ve Ajzen, 1980),
Planh Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) ve Teknoloji Kabul Modeli (Davis,1986) ele
aldiklari iligkilerdeki farkhliklara ragmen; bireylerin bilgisayar teknolojilerinin
kullanimina yonelik inang veya algilarinin, bu teknolojileri kullanmalarinda 6nemli
etkiye sahip oldugu goérusine dayanmaktadir (Agarwal ve Karahanna, 2000,
S.666). Bireylerin bir teknolojiye yodnelik algiladiklari kullanim kolayhgi; s6z
konusu teknolojiyi kabul etmeleri ve devamli olarak kullanma niyetine sahip
olmalariyla sonuglanmaktadir (Davis, 1989, s.319-340). Tuketicilerin satin alma
karar surecinde, online bilgi kaynaklari kullanimina yonelik algilari bu kaynaklara
basvurma sikliklarini dolayisiyla online bilgi arama yogunluklarini etkilemektedir.
Teknoloji kabul modeli kapsaminda; satin alma karar surecinde online bilgi
ararken zorlanmayan kolaylikla arama yapabilen tlketicilerin daha fazla online
bilgi aramalari beklenmektedir (Heijden, 2001; Bei vd., 2013; Ratchford vd.,
2001). Nitekim arastirmada, tlketicilerin online bilgi aramaya yonelik algiladiklari
kullanim kolayhginin online bilgi aramayi arttirdigi bulunmustur. Dolayisiyla
“H7a: Algilanan kullanim kolayligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli

sekilde arttirmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Planh davranis teorisi, teknoloji kabul modelinden farkli olarak; “davranigsal
kontrol” Un teknoloji kullanimina etkisi oldugunu belirtmektedir (Mathieson, 1991,
s.174-175). Algilanan davranigsal kontrol, bireyin bir davranisi gergeklestirmek
icin algiladigi kolayligi ya da zorlugu ifade etmektedir (Mercan, 2015, s.7). Bir
diger deyigle bireyin gercgeklestirmeyi planladigi davraniga yonelik hissettigi
yetkinligine olan inancidir. Planli davranis teorisi kapsaminda; bu c¢alismada
davranigsal kontrol olarak modele dahil edilen, “algilanan online bilgi arama
becerisi”; bireyin online bilgi arama yapmaya yonelik yetkinligine olan inanci
olarak ele alinmistir. Koca ve Usluel (2007) ve Hsu (2014) bireyin teknolojiye
yonelik algiladigi kullanim becerisinin, teknoloji kullanimini arttirdigini
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belirlemiglerdir. Arastirmada, tuketicilerin online bilgi ararken algiladiklari
becerinin online bilgi arama yogunlugunda herhangi bir degisiklige neden
olmadidi bulunmustur. Bu bulgu; arastirma sonucunda beklenin aksine, online
bilgi arama becerilerini yuksek algilayan tuketicilerin, online bilgi arama
yogunlugunun daha fazla olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla; “H7b:
Algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli

sekilde arttirmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Belirsizligi Azaltma Teorisi; bireylerin belirsizlige maruz kalmalari durumunda,
belirsizlik hissinden kurtulmak amaciyla kendilerince stratejiler uygulayarak
belirsizligi azaltmaya galisacaklarini belirtmektedir (Berger ve Calabrese, 1975).
Tuketiciler, satin alma karar sudrecinde; urin hakkinda yeterli bilgi sahibi
olamamalari nedeniyle yasadiklari belirsizligi azaltmak ve satin alma
kararlarindan emin olmak amaciyla guvenilir bilgi kaynaklarindan gtvenilir bilgiler
elde etmeye calismaktadirlar. Belirsizligi azaltma teorisi kapsaminda; ulastiklari
kaynaklardaki bilgilerin guvenilir bilgiler oldugunu dusunen tuketicilerin, daha
fazla bilgi edinme konusunda istekli davranmalari beklenmektedir (Jacoby vd.,
1994, s.292-301). Mutlu (2011), Ozbay (2013) ve Ozkan (2017) yaptiklari
calismalarda; bilgi guvenilirliginin, tlketicinin bilgi arama egilimini arttirdigini
belirlemislerdir. Bu arastirmada; online bilgi kaynaklarindaki bilgileri guvenilir
bulan tuketicilerin daha fazla online bilgi aradiklari belirlenmistir. Bu bulgu; Mutlu
(2011), Ozbay (2013) ve Ozkan (2017) arastirma sonuclarini desteklemektedir.
Bilgi guvenilirligi ve online bilgi arama davranisi iligkisini ele alan; “H7c: Online
bilgi gtivenilirligi, online bilgi arama yogunlugunu anlamli sekilde arttirmaktadir.”

hipotezi kabul edilmigtir.

Tuketici karar alma slreci satin almaya konu olan Urin veya hizmetle ilgili bilgi
edinme ve bu bilgileri degerlendirme siirecidir (Choi vd.,2012, s.26). Uriine karsi
algilanan 6nemin yansimasi olarak nitelendirebilecegimiz tuketici ilgilenimi; bilgi
arama davranisinin  yogunlugunu belirleyici etkiye sahiptir (Runyon ve
Stewart,1987, s.393-407). Calismada; elektrikli kligUk ev aleti satin alma kararina
onem veren tuketicilerin daha fazla online bilgi aradiklari belirlenmigtir. Bu bulgu

ilgilenimin bilgi arama derecesini arttirdigi gérisunu desteklemektedir (Ciftyildiz,
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2010; Bas, 2013; Kulahli, 2016; Ozkan, 2017) Dolayisiyla; satin alma karari
ilgilenimi ve online bilgi arama iligkisini ele alan; “H7d: ligilenim, online bilgi arama
yogunlugunu anlamli sekilde arttirmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Online bilgi arama konusunda kendilerini daha yeterli hisseden tuketiciler daha
fazla online bilgi arayabilmektedir. Satin alma kararina konu olan trlnle ilgili daha
fazla bilgi sahibi olan tlketiciler ise beklentilerini karsilayabilecek Grind bulma
konusunda, daha az bilgi sahibi tuketicilere kiyasla daha basarili olabilmektedir.
Nemes (2011) ve Golbasi (2019) ¢alismalarinda; algilanan kullanim kolayliginin
memnuniyete olumlu etkisi oldugunu belirlemiglerdir. Beklenti Onay Teorisi
kapsaminda; tam olarak ihtiyaglarini kargilayan Grinu satin alan tuketicilerin,
beklentileri ile elde ettikleri performansin uyumlu olmasi sonucunda memnuniyet
duymalari beklenmektedir. Bu nedenle; tuketicilerin online bilgi arama
yogunlugunu arttirmasi beklenen, algilanan online kullanim kolayliginin tuketici
memnuniyetini de arttirmasi beklenmektedir. Nitekim arastirma sonucunda;
tuketicilerin elektrikli kligcuk ev aleti satin alma kararlarindan memnuniyet
duymalarinda, algilanan kullanim kolayhginin etkili oldugu bulunmustur. Bu
bulgu; Nemes (2011) ve Godlbasi (2019) bulgularini destekler niteliktedir.
Dolayisiyla; “H8a: Algilanan kullanim kolayligi, tiiketici memnuniyetini anlamli

sekilde arttirmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tuketicilerin online bilgi arama becerilerinin; online bilgi arama yogunlugunu
etkilemedigi gibi tiketici memnuniyetini de etkilemedigi belirlenmigtir. Bu nedenle,
“H8b: Algilanan online bilgi arama becerisi, tliketici memnuniyetini anlamli
sekilde arttirmaktadir.” hipotezi reddedilmistir. Online bilgi arama konusunda
kendilerini yeterli goren tuketicilerin, elektrikli kiiclk ev aleti satin alma karari
sonrasi memnuniyetlerinde dnemli bir degisiklik gorulmemistir. Bu bulgu; online
bilgi arama yogunlugu ve tuketici memnuniyetini etkileyen degiskenlerin paralellik
gOstermesi bakimindan o6nemlidir. Arastirma modeli; online bilgi arama
yogunlugunu etkileyen degiskenlerin tuketici memnuniyeti Uzerinde de etkilerinin
oldugu dusuncesiyle olusturulmustur. Buna goére; online bilgi arama yogunlugunu
anlamli sekilde etkilemeyen algilanan online bilgi arama becerisi degiskeninin,
tuketici memnuniyetini de anlamli sekilde etkilememesi arastirma modelinin

temel aldigi dusunceyi destekler niteliktedir.
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Bliemel (2006) ve Beyari ve Abareshi (2018) bilgiye duyulan givenin
memnuniyeti arttirdigini belirlemiglerdir. Calismada; online bilgileri daha guvenilir
bulan tiuketicilerin memnuniyetlerinin yuksek oldugu gozlenmistir. Bu bulgu;
bilgiye duyulan guvenin, memnuniyeti olumlu yonde etkiledigini belirten
calismalari desteklemektedir (Bliemel, 2006; Beyari ve Abareshi, 2018). Beklenti
Onay Teorisi’ne gore; satin alma karari sonrasi elde edilen performans tiketicinin
mevcut beklentileriyle uyustugunda, tuketici memnuniyeti olusmaktadir (Oliver,
1980, s. 461; Vaezi, 2013, s.17). Arastirma sonuglarina gore; satin alma karari
oncesi bilgi edindikleri online kaynaklardaki bilgilere guvenen tuketicilerin,
edindikleri bilgiler dogrultusunda beklentiye girdikleri ve satin alma karari sonrasi
beklentileri ve mevcut durumlari arasindaki dengenin tuketici memnuniyeti ile
sonuglandigini sdylemek mumkundur. Buna gore; “H5c: Online bilgi glivenilirligi,
tliketici memnuniyetini anlamli sekilde arttirmaktadir.” hipotezi kabul edilmigtir.
Online bilgi kaynaklarinin tiketiciyi yaniltici bilgiler icermemesi ve tiketicilerin
dogru ve guvenilir bilgilere ulasabilmeleri, tuketicinin korunmasi bakimindan
onemli bir konudur. Aragtirmada; online bilgileri guvenilir bulan tuketicilerin bu
bilgiler dogrultusunda verdikleri satin alma kararindan memnuniyet duymalari,

cogunlukla guvenilir bilgilere ulasabildiklerini kanitlar niteliktedir.

ligilenim ve tiiketici memnuniyetini konu alan calismalar ilgilenimin memnuniyet
uzerinde mutlak bir etkisi oldugunu géstermektedir (Chang, 2003; Kulahli, 2016).
Chang (2003) ve Kuilahli (2016) ilgilenimi ylUksek olan tiketicilerin
memnuniyetlerinin yuksek oldugunu belirlemislerdir. Tuketicilerin satin alma
ilgilenimleri yukseldikge daha fazla bilgi edinmeleri ve elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda satin alma karari vererek, kendileri icin en dogru tercihi
yapabilecekleri dustnulmektedir. Arastirmada ele alinan satin alma kararina
yonelik ilgilenimin tuketici memnuniyetini baylk oranda etkiledigi bulgusu Chang
(2003) ve Kiilahli (2016) bulgularini desteklemektedir. Buna gore; “H8d: ligilenim,
tuketici memnuniyetini anlamli sekilde arttirmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
Satin alma kararinda duyulan ilgi ve motivasyon ayni zamanda tiketicinin dogru
karar almaya verdigi 6nemi gostermektedir. Satin alma kararini riskli bulan ve
pisman olmak istemeyen tuketiciler, istek ve ihtiyaclarina en uygun elektrikli

klguk ev aletini satin almak i¢in daha fazla arastirma yapmaktadirlar. Dolayisiyla
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satin alma karari oncesi yogun bilgi arayisinda bulunan tuketicilerin memnun
olmalari muhtemel bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada; algilanan kullanim kolayliginin online bilgi arama yogunlugunu
tuketici memnuniyetine gore daha fazla etkiledigi bulunmustur. Bu bulgu;
algilanan kullanim kolayhginin online bilgi arama davranigi Uzerindeki belirleyici
etkisini gostermesi yonuyle teknoloji kabul modelini destekler niteliktedir. Online
bilgi guvenirliginin ise tuketici memnuniyetini online bilgi arama yogunlugundan
daha fazla etkiledigi belirlenmigtir. Buna gore; tlketicilerin satin alma karar
surecinde guvenilir bilgilere ulagabilmelerinin, tuketici memnuniyeti bakimindan
onemli oldugunu sdylemek mumkundur. Tuketicilerin satin alma karar surecinde
edindikleri online bilgilerin satin alma sonrasi elde edilen performansla uyumlu
olmasi tuketici memnuniyetiyle sonuglanmaktadir. Bu bulgu; beklenti onay
teorisinin isaret ettigi “beklenen performans ve elde edilen performansin
uyumunun tlketici memnuniyetini  olusturmasi” goérlist ile paralellik
gOstermektedir.

Arastirma bulgularina gore; online bilgi arama yogunlugu ve tuketici
memnuniyetini en fazla satin alma karari ilgilenimi etkilemektedir. Satin alma
karari ilgilenimi; tuketicilerin Grin hakkinda bilgi toplamaya ve satin alma karari
almalarinda daha istekli olmalarina neden olmaktadir. Bu bulgu; tuketicinin
kendisi igin en dogru satin alma kararini vermek icin gerekli bilgileri toplayip
kargilastirma yaparak satin alma karari aldigini saptamasi yonuyle rasyonel
secim teorisini destekler niteliktedir. Buna gore; tuketicilerin daha fazla bilgi
aramalarinda etkili olan ilgilenimin, tuketicilerin dogru satin alma karari

vermelerinde etkili oldugunu sdylemek mumkunddr.

Online bilgi arama yogunlugunu en az etkileyen degisken online bilgi gtuvenilirligi,
tuketici memnuniyetini en az etkileyen degisken ise; algilanan kullanim
kolayhgidir. Online bilgi glvenirliginin; online bilgi arama yogunluguna etkisinin,
algilanan kullanim kolayligi ve ilgilenime gore az olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu bulgu;
tuketicilerin online bilgi aramak igin gerekli motivasyon, ilgi ve kullanim kolayligina
sahip olmalarinin online bilgilere duyduklari givenden daha 6nemli oldugunu

gOstermektedir.
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Yapilan birgok arastirmada teknoloji kabul modelinin kullanim niyetleri ve
davranisi tutarli bir sekilde agiklamada onemli oranda varyansa sahip oldugu
(genellikle yaklasik %40) gorulmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000, s.186). Bu
calismada; algilanan kullanim kolayligi, algilanan online bilgi arama becerisi,
online bilgi glvenilirligi ve satin alma karari ilgileniminin online bilgi arama
yogunlugu varyansinin  %42,1’ini, tuketici memnuniyeti varyansinin ise
%40,6’sin1 agikladigl bulunmustur. Buna gore; arastirma modelinin, tuketicilerin
online bilgi arama yogunluklarini ve memnuniyetlerini belirleyici etkenleri

anlamak adina onemli bulgular igerdigi dugunulmektedir.
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8. BOLUM
SONUG VE ONERILER

Bu bolumde, elektrikli kiglik ev aletleri satin alma karar surecinde online bilgi

kaynaklarina basvuran tiketicilerin; demografik ve tanimlayici bilgileri, internet

kullanimi ve online bilgi arama davraniglari, online bilgi arama becerileri, online

bilgi kaynaklarina yonelik algiladiklari kullanim kolaylidi, online bilgiye olan

guvenilirlikleri, satin alma karar ilgilenimleri, online bilgi arama yogunluklari ve

tiketici memnuniyetleri ile arastirma modeline iliskin sonu¢ ve Onerilere yer

verilmistir.

Tiiketiciler Hakkinda Demografik ve Tanimlayici Bilgilere iligkin Genel

Sonuglar:

Arastirmaya katilanlarin %51,2’si erkek, %48,8’i kadindir.

Arastirma katilimcilarinin %32,7’si 25-34, %25,9’u 35-44, %15,2’si 45-54,
%11,2'si 55-64, %1,8’i 65 ve Uzeri yas araligindadir.

Katilimcilarin gogunlugu (%67) evlidir.

Arastirmaya katilanlarin %37,2’si ¢ocuk sahibi degildir. %22,7’si tek,
%30,4°U iki, %9,7’si 3 ve daha fazla gocuk sahibidir.

Katilimcilarin %59,3’0 lisans, %21,4’U lisansustu, %15,5'i lise, %3,9'u ise
ortaokul ve daha az 6grenim dizeyindedir.

Arastirmaya katilanlarin %24,8’i 4.000-6.000 TL, %22’si 2.301-4.000 TL,
%18,2’si 2.300 TL ve alti, %14,2’si 6.001 —8.000 TL, %11'i 8.001 — 10.000
TL, %9,9’u 10.000 TL ve Uzeri aylik gelire sahiptir.
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Tiiketicilerin internet Kullanimi ve Online Bilgi Arama Davranisina iliskin

Genel Sonuglar:

Katilimcilarin %47,7’si internet kullanim becerilerini ¢ok iyi, %37,6’si iyi,
%14’0 orta, %0,7’si kotu olarak degerlendirmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin %6,1’i 1 saatten az, %35,3’'U 1-3 saat, %31,8’i 3-
5 saat, %26,7’si 5 saat ve Uzeri gunlik internet kullanmaktadir. Erkek
katilimcilarin %19,4’4 1-3 saat, kadinlarin ise %16,3’'d 3-5 saat arasi
internet kullanmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin  %37,5’i online bilgi kaynaklarina erigim
konusunda kendilerini kesinlikle yeterli, %54,8’i yeterli, %5,5’i ne yeterli ne
yetersiz, %2’si ise yetersiz gormektedir. Kadin ve erkeklerin online bilgi
kaynaklarina erigim konusundaki becerileri birbirine yakindir.
Katilimcilarin %54,5’i elektrikli ki¢lik mutfak aleti, %36,3’U elektrikli kisisel
bakim aleti, %9,2’si ise diger bir elektrikli kiigik ev aleti satin almigtir.
Kadin ve erkeklerde elektrikli mutfak aleti satin alanlar 6nde gelmektedir.
Katilimcilar elektrikli kiiglk ev aleti karar verme slrecinde online bilgi
kaynadi olarak; en cok online perakende sitelerine (Hepsiburada,
Gittigidiyor vb.), daha sonra markalarin resmi web sitelerine, Uguncu
sirada online forumlara ve en az sosyal medyaya (Facebook, Twitter,
Instagram vb.) basvurmaktadirlar. Kadin ve erkeklerin en ¢ok
basvurduklari online bilgi kaynagi online perakende siteleridir.

Calismaya katilanlarin elektrikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde
online bilgi kaynaklarina bagvurma amaglari sirasiyla; Urunlerin teknik
Ozellikleri hakkinda ve Urlnlerin fiyat/performans karsilastirmalari
hakkinda bilgi edinme, daha once urund kullananlarin yorumlarini
ogrenme, Urunlerin fiyatlari hakkinda bilgi edinme, en uygun fiyatli Grunleri
bulma, Urunler hakkinda bilgi ararken zaman tasarrufu saglama ve son
olarak Urunlerin satig noktalari hakkinda bilgi edinme seklindedir.
Aragtirmaya katillan kadinlar elektrikli kigclik ev aleti satin alma karar
surecinde en ¢ok “Daha 6nce urunu kullananlarin yorumlarini 6grenmek”™
erkekler ise "Uriinlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi edinmek” amaciyla

online bilgi kaynaklarina bagvurmaktadir.
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Algilanan Kullanim Kolayhgina iliskin Genel Sonuglar:

Arastirma katihmcilarindan “Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgileri
nasil bulacagimi  6grenmek benim i¢in kolaydir”, “Online bilgi

kaynaklarinda aradigim bilgilere ulasmak benim igin kolaydir”, “Online
bilgi kaynaklarini kullanma becerimi gelistirmek benim icin kolaydir”,
“Online bilgi kaynaklarini kullanmak benim igin kolaydir’ ifadelerine
katilyorum ve kesinlikle katiliyorum diyenler cogunluktadir.

Online bilgi aramaya yonelik algilanan kullanim kolayhdinin yasa goére
farkhlik gosterdigi, 55 ve Ustl yastaki tlketicilerin algilanan kullanim
kolayliginin diger yas gruplarina gére diustk oldugu belirlenmistir. Online
bilgi arama yapabilmek i¢in en az ¢aba harcayan grup ise 25-34 yas
arasidir.

Kadin ve erkek katilimcilarin online bilgi aramaya yonelik algilanan
kullanim kolayligi arasinda énemli bir farklilik bulunmamaktadir.
Lisansustu 6grenim gormus bireylerin online bilgi arama davranigina
yonelik algiladiklar kullanim kolayhgi diger 6grenim gruplarindan 6nde
gelmektedir.

Bireylerin aylik gelir durumlari online bilgi aramaya yonelik algilanan

kullanim kolayhginda farklihiga neden olmamaktadir.

Algilanan Online Bilgi Arama Becerisine iliskin Genel Sonuglar:

Aragtirmaya katilanlardan; “Aradigim bilgiyi bulabilmek i¢in en uygun
anahtar kelimelerle internet Uzerinde arama yapabilirim”, “Arama
yaparken hangi anahtar kelimeleri kullanmam gerektigini bilirim, arama
sonuglarinda ilgili bir anahtar kelime c¢ikarsa onu fark edebilir ve
gerekiyorsa daha fazla arama yapmak icin kullanabiliim”, “Yeterli
miktarda bilgi edinebilmek i¢cin aramami daraltabilir veya genigletebilirim”
kullanabilirim” ifadelerine “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin ¢ogunlukta
oldugu gorulmektedir.

Arastirmada; “internet (izerinde bilgi ararken alternatif terimler

kullanabiliim”, ”"Genellikle arama yapmay! ne zaman bitirecedimi ve ne
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zaman daha fazla arama yapmam gerektigini biliim” ifadelerine
“katiliyorum” diyen tlketiciler 5nde gelmektedir.

Katilimcilarin, “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verdikleri ifadeler arasinda
ilk sirada; “Genellikle arama yapmayi ne zaman bitirecegimi ve ne zaman
daha fazla arama yapmam gerektigini bilirim” ifadesi yer almaktadir.
Online bilgi arama becerisi konusunda 65 ve Uzeri yastaki tiketiciler diger
yaslardaki tuketicilere gore kendilerini daha yetersiz gormektedir.

Yagsi 54 ve alti olan katilimcilarin, algilanan online bilgi arama becerileri
birbirlerine yakindir.

Kadin katilimcilarin algilanan online bilgi arama becerisi erkeklere gore
daha yuksektir.

Lisansustu mezuniyete sahip katilimcilarin algilanan online bilgi arama
becerisi en yuksektir.

Aragtirmaya katilan tuketicilerin algilanan online bilgi arama becerileri gelir

durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Online Bilgi Giivenilirligine iliskin Genel Sonuglar:

Arastirmada katihmcilarin elektrikli kigik ev aletleri satin alma karar
surecinde; online bilgi guvenilirligi ile ilgili olarak, “Elektrikli kiglik ev
aletleri hakkinda bilgi edinmek i¢in bagvurdugum online bilgi
kaynaklarindaki bilgiler inandiricidir”, © Elektrikli kicUk ev aletleri hakkinda
bilgi edinmek icin basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler
guvenilirdir’, © Elektrikli kigik ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler gercekleri yansitir”,
“Elektrikli kucuk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin bagvurdugum
online bilgi kaynaklarindaki bilgiler ényargili yazilmamistir” ifadelerine
cogunlukla katildiklari gorulmektedir.

Arastirmada, “Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi edinmek igin
basvurdugum online bilgi kaynaklarindaki bilgiler eksiksizdir’ ifadesine

“kararsizim” diyenler 6nde gelmektedir.
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55 yas ve ustu katihmcilarin diger yas gruplarina gore online bilgi
guvenilirlikleri daguktar.

Kadinlar elektrikli kiiguk ev aletlerine iligkin online bilgileri erkeklere gore
daha guvenilir bulmaktadir.

Ogrenim gruplar arasinda elektrikli kiiciik ev aletlerine iliskin online
bilgileri en fazla glvenilir bulanlar ortaokul mezunu katilimcilardir.
Ogrenim gruplar arasinda elektrikli kiiciik ev aletlerine iliskin online
bilgileri en az guvenilir bulanlar lisansustli 6grenim goren katihimcilardir.
Geliri 4.000 TL ve alti olan katilimcilar online bilgilere daha c¢ok
guvenmektedir.

Geliri 10.000 TL ve ustu olan katihmcilar online bilgilere daha az

guvenmektedir.

Satin Alma ilgilenimine iliskin Genel Sonuglar:

Arastirmada katilimcilar arasinda “Elektrikli kigik ev aleti satin alirken
ayni Urinun birgcok marka ve g¢esidi arasindan se¢im yapmak benim igin
onemlidir” ifadesine “katiliyorum” diyenler cogunluktadir.

Arastirmada katilimcilar arasinda "Elektrikli kiguk ev aleti satin alirken en
dogru secimi yapmak benim icin onemlidir’ ifadesine “kesinlikle
katilhyorum” diyenler dnde gelmektedir.

Katilimcilar arasinda 65 yas ve ustu tuketicilerin, elektrikli kigcuk ev aleti
satin alma ilgilenim dizeyi en duguktar.

Kadin ve erkek tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma ilgilenimleri
birbirlerine yakindir.

Tuketicilerin 6grenim durumlarindaki farkhliklar elektrikli kiglk ev aleti
satin alma karari ilgilenimini etkilememektedir.

Tuketicilerin gelir durumlarindaki farkhliklar elektrikli kiigik ev aleti satin

alma karari ilgilenimini etkilememektedir.
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Online Bilgi Arama Yogunluguna iliskin Genel Sonuglar:

Arastirmada online bilgi arama yodunluguna iliskin; “Satin almak istedigim
elektrikli kiguk ev aletinin indirimde olup olmadigini bulmak igin birgok

online bilgi kaynagini ziyaret ederim”, “Satin almak istedigim elektrikli
kUguk ev aletini nereden alacagima karar vermeden o6nce birgok online
bilgi kaynagini ziyaret ederim”, “Satin almak istedigim elektrikli kligik ev
aletini almadan once urunun Ozellikleri hakkinda bilgi edinmek igin birgok
online bilgi kaynagini ziyaret ederim” ifadelere “kesinlikle katiliyorum”
diyenlerin gogunlukta oldugu gorulmektedir.

Elektirikli kigUk ev aleti satin alma karar surecinde 55 ve daha Ust yagtaki
tuketiciler diger yaslardaki tuketicilere gore daha az online bilgi
aramaktadir.

Elektirikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde 18-34 yas arasi
tuketiciler en fazla online bilgi arama davranisinda bulunmaktadir.
Elektirikli kigUk ev aleti satin alma karar surecinde kadinlarin online bilgi
arama yogunlugu erkeklere gore daha fazladir.

Elektirikli kiguk ev aleti satin alma karar surecinde tuketicilerin 6grenim
durumlarindaki  farklihklar ~ online  bilgi arama  yogunlugunu
etkilememektedir.

Elektirikli kUguk ev aleti satin alma karar surecinde tuketicilerin gelir
durumlarindaki  farkliiklar ~ online  bilgi arama  yogunlugunu

etkilememektedir.

Tiiketici Memnuniyetine iligkin Genel Sonuglar:

Arastirmada elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karari sonrasi tlketici
memnuniyetine iligkin, “Satin aldigim elektrikli kiguk ev aleti tercihler
arasinda satin alabilecegim en iyi elektrikli kiglik ev aletidir’, “Satin
aldigim elektrikli kiguk ev aleti tam olarak ihtiyacim olan elektrikli kiguk

ev aletidir’, “Satin aldigim elektrikli kiiglik ev aleti kararimdan memnun

kaldim”, “Satin aldigim elektrikli kiigik ev aletini se¢cmek benim igin
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akillica bir karardi”, “Satin aldigim elektrikli kligik ev aletini gergekten
severek kullandim”, “Satin aldigim elektrikli kligik ev aletine sahip olmak
iyi bir deneyimdi”, “Satin aldigim elektrikli kiguk ev aletini satin almanin
dogru bir karar oldugundan eminim” deneyimdi” ifadelere “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” diyenlerin cogunlukta oldugu goriimektedir.
“Yeniden satin alabilseydim aldigim elektrikli kguk ev aleti yerine baska
bir Urinu ya da modeli tercih ederdim” ve “Satin aldigim elektrikli kiguk
ev aletinden mutlu degilim” ifadelerine “kesinlikle katiimiyorum” ve
“katilmiyorum” diyenler cogunluktadir.

Elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karari sonrasi 65 ve Uzeri yastaki
tiketicilerin satin alma sonrasi tuketici memnuniyetlerinin en dusuk
oldugu belirlenmisgtir.

Kadinlarin elektrikli kiicuk ev aleti satin alma kararindan erkeklere gore
daha memnun olduklari gértlmektedir.

Tuketicilerin 6grenim durumlarindaki farkliliklar elektrikli kliclik ev aleti
satin alma karari sonrasi tuketici memnuniyetini etkilememektedir.
Tuketicilerin gelir durumlarindaki farkhliklar elektrikli kiguk ev aleti satin

alma karari sonrasi tuketici memnuniyetini etkiiememektedir.

Arastirma Modeline iligkin Genel Sonuglar:

Tuketicilerin elektrikli kiguk ev aletleri satin alma karar surecinde;

Algilanan online bilgi arama becerisi, online bilgi arama yogunlugu ve

tuketici memnuniyetini etkilememektedir.

Algilanan kullanim kolayligi arttikga, tuketiciler daha fazla online bilgi
aramaktadir.

Algilanan kullanim kolayhd: attikga, tlketici memnuniyeti artis
gOstermektedir.

Algilanan kullanim kolayliginin online bilgi arama yogunluguna etkisi,

tiketici memnuniyetine olan etkisinden fazladir.
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e Tuketicilerin online bilgi guvenilirligi arttikga, online bilgi arama yogunlugu
artmaktadir.

o Tuketicilerin online bilgi guvenilirligi arttikga, tuketici memnuniyeti
yukselmektedir.

e Online bilgi guvenilirliginin tiketici memnuniyeti Gzerindeki etkisi, online
bilgi arama yogunluguna olan etkisinden daha fazladir.

o Tuketicilerin elektrikli kicuk ev aleti satin alma ilgilenimlerinin ylksek
olmasi online olarak bilgi aramalarini arttirmaktadir.

e Tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma ilgilenimlerinin yuksek
olmasi tlketici memnuniyetini arttirmaktadir.

e Satin alma karar ilgileniminin, tuketici memnuniyeti ve bilgi arama
yogunlugu Uzerindeki etkileri birbirlerine yakindir.

e Satin alma karari ilgileniminin, online bilgi arama yogunlugu ve tiketici
memnuniyetine etkisi, algilanan kullanim kolayligi ve online bilgi
guvenilirligine gore daha fazladir

e Online bilgi guvenilirligi, online bilgi arama yogunlugunu; algilanan
kullanim kolayhgr ve satin alma karari ilgilenimine gore daha az
etkilemektedir.

e Algilanan kullanim kolayhgi tuketici memnuniyetini; online bilgi guvenilirligi
ve satin alma karari ilgilenimine gore daha az etkilemektedir.

o Algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayhgi, online
bilgi glvenilirligi ve satin alma karari ilgilenimi etmenleri online bilgi arama
yogunlugu varyansinin %42,1’ni agiklamaktadir

e Algilanan online bilgi arama becerisi, algilanan kullanim kolayligi, online
bilgi gtivenilirligi, satin alma karari iigilenimi etmenleri tiiketici memnuniyeti

varyansinin %40,6’sini1 agiklamaktadir.

Bu arastirmanin temel katkisi tuketicilerin elektrikli kliguk ev aletleri satin alma
karar surecinde online bilgi aramaya yonelik yaklasimlarini inceleyerek, online
bilgi arama yogunluklarini ve memnuniyetlerini ortaya koymak ve bu konuda ele
alinan degiskenlerin iligkilerini inceleyen bir Olgme modeli olusturmaktir.

Literatlrde, online bilgi arama yogunlugu, online kullanim kolayldi, online bilgi
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arama becerisi, online bilgi guvenilirligi ve satin alma karari ilgilenimi ve tuketici
memnuniyeti ile demografik degiskenlerin iliskisini inceleyen az sayida ¢alismaya
rastlaniimigtir.

Elde edilen bulgularin, online kullanim kolayligi, online bilgi arama becerisi,
online bilgi guvenilirligi ve satin alma karari ilgileniminin; tuketicilerin online bilgi
arama yogunlugu ve memnuniyetlerine etkilerinin  mukayeseli olarak
degerlendiriimesi acisindan literatire katki saglayacagr dugunulmektedir.
Arastirma modeli; teknoloji kabul modeli, planh davranis teorisi, bilgi ekonomisi
teorisi, belirsizligi azaltma teorisi, rasyonel se¢im teorisi ve beklenti onay teorisi
kapsaminda, teoriler bir arada degerlendirilerek olusturulmustur. Arastirma
modelinde ele alinan degiskenler literatirde daha 6nce bir arada kullaniimadigi
icin yenilik 6zelligi tasimaktadir. Ozellikle, arastirma sonucunda tiiketicilerin
online bilgi arama davranislarini etkileyen degiskenlerin, tiketici memnuniyetinde
de etkili oldugunun belirlenmis olmasinin dnemli oldugu dusunulmektedir.
Aragtirmada kullanilan olgeklerin Turkge bir uygulamasina rastlaniimamistir. Bu
nedenle; online kullanim kolaylidi, online bilgi arama becerisi, online bilgi
guvenilirligi, satin alma karari ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu ve tuketici
memnuniyeti olgeklerinin gecerlik ve guvenirlik analizleri yapilarak ileride bu
konuda galisma yapmak isteyen arastirmacilarin kullanimina sunulmustur.
Arastirmanin elektrikli kicuk ev aletleri kapsaminda yapilmasi ve Turkiye'de

yasayan tuketicilere uygulanmasi bu ¢alismanin sinirliliklaridir.

ileride yapilacak arastirma ve uygulamaya yonelik su énerilerde bulunulabilir:

e Tuketicilerin satin alma karar sureclerinde online bilgi arama
davraniglarini ele alan yeni ¢alismalarda farkli ara¢ gereglerin de
arastirma kapsamina alinmasinin yararh olacagi dusunulmektedir.

e Bu konuda yapilacak yeni galismalarda online bilgi kaynaklari ayr
olarak degerlendirmeye alinarak tiketicilerin online bilgi kaynaklari
kullanimlarinin ve memnuniyetlerinin online bilgi kaynagi turtne

gore belirlenmesi faydali olacaktir.
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Calismada kullanilan Olgeklerin arastirmacilar tarafindan tekrar
gegerlik guvenirlik analizlerinin yinelenmesi, oOlgeklerin gegerliligi

bakimindan faydali olacaktir.

Her bilimsel caligmanin konu, kapsam, maliyet ve zaman kisiti
bulunmaktadir. Farkli sosyo ekonomik duzeydeki bireylerin konuyla
ilgili durumlarinin tespit edilmesi dnemlidir.

Literatlr tarama surecinde, arastirmada yer alan; algilanan online
bilgi arama becerisi, online bilgi guvenilirligi, satin alma karari
ilgilenimi, online bilgi arama yogunlugu degiskenleri ile ilgili sinirh
sayida arastirmaya rastlanmistir. Konuyla ilgili yapilacak olan
arastirmalarda, degiskenlerin c¢esitlendiriimesi literatire onemli
katki saglayabilir.

Calismada tuketicilerin elektrikli kuguk ev aleti satin almadan once
en ¢ok online perakende sitelerindeki yorumlari okumay: tercih
ettikleri belirlenmigtir. TUketicilerin online perakende sitelerini tercih
etmelerinde; bu online bilgi kaynaginin ¢ok sayida yorum ve
puanlamay! bir arada bulundurmasinin ve Urinu daha 6nce satin
alan  tiketicilerin ~ yorumlarini  icermesinin  etkili  oldugu
dusunulmektedir. Bu baglamda; markalarin resmi web siteleri,
online forumlar ve sosyal medya araglarinda bu yonde iyilestirme
ve yeni duzenlemeler yapilmasi, bu online bilgi kaynaklarinin daha
fazla tercih edilmesinde etkili olacaktir.

55 yas ve Uzeri tuketicilerin online bilgi aramaya yonelik
yeteneklerinin diger yas gruplarina goére daha az oldugu
bulunmustur. Bu konuda, Ticaret Bakanligi ve Bilgi Teknolojileri ve
iletisim Kurumu tarafindan; 55 ve (izeri yas grubunun internet
kullanimini ve online bilgi arama yeteneklerini arttirmak i¢in gerekli
egitimler verilmelidir.

Lisansustu 6grenim goérmus tlketicilerin online bilgi ararken
kendilerini daha yeterli gormeleri; bu konuda egitimin dnemini

gOstermektedir. Egitim ve ogretimin her seviyesinde dgrencilerin
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internet araciliiyla arastirmalar yaparak online bilgi kaynaklarina
erisimleri ve kullanimlari arttiriimahdir.

Arastirmada tuketicilerin elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi
edinirken bazen tam olarak istedikleri bilgilere ulagamadiklari ve
mevcut bilgileri yeterli bulmadiklari belirlenmistir. E- ticaret siteleri,
markalarin resmi web siteleri, online forumlar ve sosyal medyada;
tuketicilerin intiyac duyduklari bilgilere ulagabilmeleri ve dogru
bilgilendirilmeleri icin bu konuda gerekli dizenlemeler yapiimalidir.
65 ve Uzeri yastaki tuketicilerin elektrikli kiguk ev aleti satin alma
kararlarindan, diger yas gruplarina gore daha az memnun olduklari
belirlenmistir. Bunun nedeninin bu yas grubunun yeterince bilgi
edinmeden urin satin alma karari vermeleri oldugu
dusunulmektedir. Tuketici memnuniyetini saglamak adina 65 ve
uzeri yastaki tuketicilerin dogru bilgilendiriimesini saglayacak
bilgilendirme sistemlerinin getiriimesi dnemlidir. Bu konuda e-ticaret
siteleri ve Ticaret Bakanligi calismalar yaparak 65 ve Uzeri
yaslardaki bireylere yonelik bilgi kanallari olugturmali, bilgilerin agik
ve anlasilir olmasi saglanmali ve bu konuda yash bireyler igin

egitimler dizenlemelidirler.

Calismadan elde edilen sonugclar, online bilgi kaynaklarindan bilgi
edinmenin, tuketici memnuniyetine olumlu etkisi oldugunu
g6stermektedir. Isletmelerin, tiketici memnuniyetini saglamak ve
sadik musteriler kazanmak amaciyla; e- ticaret sitelerinde, resmi
web sayfalarinda ve sosyal medyada, tuketicilerin glvenilir bilgiye
kolaylikla erigmelerini saglayacak duzenlemeler yapmalarinin

faydali olacagi dustunulmektedir.
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EK 1: Anket Formu

Karar Verme Siirecinde Online Bilgi Arama Davranigi ve Tiiketici Memnuniyet
Durumu Arastirma Anketi

Sayin Katilimcil,

Anket formu, “Karar Verme Sirecinde Online Bilgi Arama Davranisi ve Tuketici
Memnuniyet Durumu” baglikli doktora tezinin uygulama kismu ile ilgilidir.

Bu arastirma, elektrikli kic¢uk ev aletleri satin alma karar surecinde online bilgi kaynaklari
kullanimin tiketici memnuniyeti Gzerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla planlanan
doktora tezi kapsaminda vyapilmaktadir. Vereceginiz yanitlar sadece arastirmaci
tarafindan bilimsel veri amaciyla kullanilacak ve kesinlikle bilgileriniz gizli tutulacaktir. Bu
formun Uzerinde isminizi ve adresinizi yazmaniz istenmemektedir. Arastirmaya katilim
tamamen gonullilik esasina dayanmakta olup arastirmaya katihimi kabul edip
vazgecmeniz halinde herhangi bir sorumlulugunuz bulunmayacaktir. Goérisleriniz bu
arastirma icin ¢ok degerlidir. Elektrikli kiclk ev aletleri kapsaminda degerlendirilen
drdnler; tost makinasi, kahve makinesi, mutfak robotu, 0Otd, tiras makinesi, epilasyon
aleti, sac_kurutma makinesi, sa¢ sekillendiriciler (masa ve duzlestirici vb.), elektrikli
supurge, Utl gibi benzeri Urdnlerdir.

Ankete vereceginiz cevaplar i¢in tesekkur ederiz.

Bilge SENEL
Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisi Aile ve Tuketici Bilimleri
Bolumi, Doktora Ogrencisi

Liitfen anketi online bilgi kaynaklarindan (internet tabanli forumlar, online
perakende satis_sitelerindeki_puanlamalar_ve yorumlar, sosyal medya, arama
motoru, Urin internet siteleri vb. gibi) bilgi edinerek en son satin aldiginiz elektrikli
kicuk ev aletine qoére cevaplayiniz. Online bilgi kaynaklarindan bilgi edinerek
elektrikli kiiciik ev aleti satin almadiysaniz litfen bu formu doldurmayiniz.

|. GENEL BILGILER
1.Cinsiyetiniz

[1 Kadin
[1 Erkek
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2.Yasiniz

[ 18-24
25-34
35-44
45 - 54
55-64
65 ve uzeri

0 B Y O B

3.Medeni héaliniz

[ Bekar
[ Evli

4.Sahip oldugunuz gocuk sayisi:
[l Hi¢ gocugum yok
01
o2
71 3ve daha fazla

5. Ogrenim durumunuz:
ilkokul ve daha az
Ortaokul

Lise

O O 0O d

Lisans
71 Lisansustu (YUksek Lisans/Doktora)
6. Mesleginiz:

[l Kamu galisani

1 Ozel sektor galisani

1 Ogrenci

[ Emekili

71 Gahgmiyorum

[ Diger (Lutfen belirtiniz)...........

7.Aylik geliriniz (Yanittanmasi zorunlu dedgildir)

1 2.300 TL ve alti
2.301 -4.000 TL
4.001 - 6.000 TL
6.001 — 8.000 TL
8.001 — 10.000 TL
10.001 TL ve Ustu

O o
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Il. INTERNET KULLANIMI VE ONLINE BiLGI ARAMA DAVRANISI

8. internet kullanim becerinizi degerlendiriniz.

[l Cok iyi
Y

[l Orta

[l Kéta

(1 Cok kétu

9. Gunluk internet kullanim sirenizi belirtiniz.

1 saatten az
1-3 saat arasi
3-5 saat arasi
5 saat ve Uzeri

[ O N R

10. Satin almayi dusundugunudz Grunlerle ilgili bilgi edinirken online bilgi kaynaklarina
erigim becerinizi degerlendiriniz.

[l Kesinlikle yeterli
‘1 Yeterli

[1 Kararsizim

[l Yetersiz

[l Kesinlikle yetersiz

11. Online bilgi kaynaklarindan bilgi edinerek en son satin aldiginiz elektrikli kigik ev
aletinin hangi elektrikli kiiglk ev aleti Grtin grubuna ait oldugunu belirtiniz.

[ Elektrikli kiguk mutfak aletleri (su 1sitici, kahve makinesi, tost makinesi, mutfak
robotu vb. gibi)

71 Elektrikli kisisel bakim aletleri (tiras makinesi, epilasyon aleti, sa¢ kurutma
makinesi, maga ve diuzlestirici vb. gibi)

71 Diger (Lutfen belirtiniz)...........
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12. Elektrikli kuguk ev aleti satin alma karar surecinde asagida belirtilen online bilgi

kaynaklarindan ne siklikla bilgi edindiginizi belirtiniz.

c S
| c |z |5 |8 |
IFADELER S M N S N
) %) @ z |8
= T
1. Arama motoru Uzerinden arastirma yaparim. 0) 0) 0) ) 1O
(Google, Yandex vb.)
2. Online perakende sitelerindeki puanlama ve
yorumlari incelerim. (Hepsiburada, Gittigidiyor () () () () [ ()
vb.)
3. Online forumlari okurum. (Eksi Sozluk,
Donanim haber vb.) () () () () | ()
4. Sosyal medya Uzerinden arastirma yaparim.
(Facebook, Twitter, Instagram vb.) () () () () [ ()
5. Markalarin resmi internet sitelerini incelerim. O 1O 1070 10)
13.Elektrikli klicuk ev aleti satin alma karar surecinde online bilgi kaynaklarina
basvurma amacinizi 6nem derecesine gore belirtiniz.

w —
| = z | _ |5
IFADELER E En|E a

:C —_ c [2] c H—
15 |55|5 |5
@] = O C N c
O ‘O Z:0 | < O
1. En uygun fiyatli Grdnleri bulmak () () () () ()
2. Urlnlerin fiyatlari hakkinda bilgi edinmek () () () () ()
3. Urinlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
inmek O (O O (OO
4. Daha 6nce Urunu kullananlarin yorumlarini
sarenmek O (O O (OO
5. Urlnler hakkinda bilgi ararken zaman
tasarrufu saglamak ) ) ) ) )
6. Urlnlerin fiyat/performans karsilastirmasi 0) 0) 0) 0) 0)
hakkinda bilgi edinmek
7. Urlinlerin satis noktalari hakkinda bilgi edinmek | ( ) () () () ()
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lIl. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI OLGEGI

14. Asagida internet Uzerinden bilgi ararken algiladiginiz kullanim kolayhgini élgmek
amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi
yansitan secgenegi isaretleyiniz. Her ifade igcin 5 segenek sdz konusudur: Kesinlikle
Katilmiyorum / Katilmiyorum / Kararsizim / Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

IFADELER

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
Kesinlikle

— [Katiimiyorum

— [Kararsizim
— [Katihyorum

1. Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgileri
nasil bulacagimi 6grenmek benim igin kolaydir.

—~
~
—~
—~
—~
—~
N

2. Online bilgi kaynaklarinda aradigim bilgilere
ulasmak benim igin kolaydir.

—~
N

¢y 10O O)

—~
~

3. Online bilgi kaynaklarini kullanma becerimi 0) 0) 0) 0) 0)
gelistirmek benim igin kolaydir.

4.0nline bilgi kaynaklarini kullanmak benim igin
kolaydir. Q) 1Oy Oy Oy |O)
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IV. ALGILANAN ONLINE BILGI ARAMA BECERISi OLCEGI

15. Asagida internet Uzerinden bilgi ararken algiladiginiz arama becerisini 6lgmek
amacilyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi
yansitan secgenegi isaretleyiniz. Her ifade igin 5 segenek sdz konusudur: Kesinlikle
Katilmiyorum / Katilmiyorum / Kararsizim / Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

E| E
. > >
IFADELER 03|88 |E |§ |oE5
x> > N S |Xo¢o
cCEIE |8 |2 |E2
D | = o = =
O @© © © © L @©
YN | XY N4 N4 Y ¥
1. Aradigim bilgiyi bulabilmek igin en uygun
anahtar kelimelerle internet Uzerinde arama|( ) () () () ()
yapabilirim.
2. Internet lizerinde bilgi ararken alternatif terimler
J O 1O 1O (OO

kullanabilirim (es anlamli kelimeler vb.)

3. Genellikle arama yapmaylr ne zaman
bitirecegimi ve ne zaman daha fazla arama|( ) () () () ()
yapmam gerektigini bilirim.

4. Arama yaparken hangi anahtar kelimeleri
kullanmam gerektigini bilirim, arama
sonuglarinda ilgili bir anahtar kelime ¢ikarsa onu | ( ) () () () ()
fark edebilir ve gerekiyorsa daha fazla arama
yapmak icin kullanabilirim.

5. Yeterli miktarda bilgi edinebilmek igin 0) 0) 0) 0) 0)
aramami daraltabilir veya genisletebilirim.
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V. ONLINE BILGI GUVENILIRLIGI OLCEGI

16. Asagida online bilgi kaynaklarina duydugunuz gtiveni 6lgmek amaciyla olusturulmus
ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan secenegi
isaretleyiniz. Her ifade igin 5 segenek sdz konusudur: Kesinlikle Katiimiyorum/
Katilmiyorum / Kararsizim / Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

gl €

. -]

IFADELER o 35 |E |§ |o §
x 2= | B S |X o
 EE |2 |2 |E =2
®» = = o = =
Q © © © © Q ©
¥ X ¥ N~ N~ N4

1. Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi

edinmek igin basvurdugum online bilgi () () (O) () ()

kaynaklarindaki bilgiler inandiricidir.

2. Elektrikli kuiguk ev aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin bagvurdugum online bilgi () () (O) () 10)
kaynaklarindaki bilgiler guvenilirdir.

3. Elektrikli kuguk ev aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin bagvurdugum online bilgi () () (O) () 10)
kaynaklarindaki bilgiler gercekleri yansitir.

4. Elektrikli kiguk ev aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin basvurdugum online bilgi () () ((O) () ()
kaynaklarindaki bilgiler 6nyargili yazilmamistir.

5. Elektrikli kuguk ev aletleri hakkinda bilgi
edinmek igin bagvurdugum online bilgi () () ((O) () 10)
kaynaklarindaki bilgiler eksiksizdir.
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V1. SATIN ALMA KARARI ILGILENiMi OLCEGI

17. Asagida elektrikli kiicUk ev aleti satin alma davranisina yénelik ilgi diizeyinizi 6lgmek
amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi
yansitan secgenegi isaretleyiniz. Her ifade igin 5 segenek sdz konusudur: Kesinlikle
Katilmiyorum / Katilmiyorum / Kararsizim / Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

E| E
. =] >
IFADELER vo3|8 |E |§ |o5§
x> > N S X S
cCEIE |8 |2 |E2
DE| B o = D =
L @© © © © Q @©
N4 4 4 N4
1. Elektrikli kiiguk ev aleti satin alirken ayni
Uriindn birgok marka ve cesidi arasindan segim | ( ) () () () ()
yapmak benim i¢in dnemlidir.
2. Elektrikli ku¢uk ev aleti satin alirken en dogru O O O O 1O
secimi yapmak benim i¢in 6nemlidir.
3. Elektrikli kiiclk ev aleti satin alma karari
aldiktan sonra dogru segimi yapip yapmadigim | ( ) () () () ()
konusunda endiselenirim.

VII. ONLINE BILGI ARAMA YOGUNLUGU OLCEGI

18. Asagida elektrikli kiguk ev aleti satin almadan dnce bilgi arama yodunlugunuzu
O0lgmek amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi
en iyi yansitan segenegi isaretleyiniz. Her ifade icin 5 segenek s6z konusudur: Kesinlikle
Katilmiyorum / Katilmiyorum / Kararsizim / Katihyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

E| E
. > >
IFADELER w38 |E |§ |45
x> > N S X o
EE|E | & |2 |E2
DS | = o = D=
L @© © © © O ©
YN | ¥ 4 4 ¥ ¥
1. Satin almak istedigim elektrikli klicik ev
aletinin indirimde olup olmadigini bulmak igin () () () () ()

bircok online bilgi kaynagdini ziyaret ederim.

2. Satin almak istedigim elektrikli kiigtik ev aletini
nereden alacagima karar vermeden once bircok (( ) [() |() () 10)
online bilgi kaynagini ziyaret ederim.

3. Satin almak istedigim elektrikli kiiglik ev aletini
almadan 6nce urunun Ozellikleri hakkinda bilgi

edinmek igin bircok online bilgi kaynagini ziyaret ) ) ) ¢) )
ederim.
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VIIl. MEMNUNIYET OLCEGI

19. Asagida online bilgi kaynaklarindan elde ettiginiz bilgiler dogrultusunda satin
aldiginiz elektrikli kiigtiik ev aleti ile ilgili satin alma sonrasi memnuniyet durumunuzu
6lcmek amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi
en iyi yansitan secgenegi isaretleyiniz. Her ifade icin 5 segenek s6z konusudur: Kesinlikle
Katilmiyorum / Katilmiyorum / Kararsizim / Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum.

e e
. 2| 2 = S S
IFADELER 22l 2 8| 2|22
T E| E & > | € >
w = = o = 0 =
L © © © © L ©
¥YY¥Y | ¥ ¥ ¥ I¥¥

1. Satin aldigim elektrikli kiguk ev aleti tercihler
arasinda satin alabilecegim en iyi elektrikli ki¢uk
ev aletidir.
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2. Satin aldigim elektrikli kiguk ev aleti tam olarak
ihtiyacim olan elektrikli kiicik ev aletidir. () () () () ()

3. Satin aldigim elektrikli kiiglk ev aleti beklentimi
kargilamadi. () () () () ()

4. Satin aldigim elektrikli kiigUk ev aleti kararimdan
memnun kaldim. () () () () ()

5. Satin aldigim elektrikli kiglik ev aletini
kullanmaya devam etmek konusunda bazen 0) 0) 0) 0) 0)
kararsiz kaliyorum.

6. Satin aldigim elektrikli kiigik ev aletini segmek
benim icin akillica bir karardi.

7. Yeniden satin alabilseydim aldigim elektrikli
kuguk ev aleti yerine bagka bir Grinu ya da modeli
tercih ederdim.

OO0 0 0)
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8. Satin aldigim elektrikli kligtk ev aletini gergcekten
severek kullandim. () () () () ()

9. Elektrikli kiiglk ev aletini satin alma kararimdan
dolayi ko6t hissediyorum.
y Y OlOTO[O]0O

10. Satin aldigim elektrikli kuguk ev aletinden
mutlu degilim. OO O] 0] O

11. Satin aldigim elektrikli kiigiik ev aletine sahip
olmak iyi bir deneyimdi. () () () () ()

12. Satin aldigim elektrikli kiguk ev aletini satin
almanin dogru bir karar oldugundan eminim.

OO0 0] 0)




EK 2: ETIK KURUL izZNi

Tarih: 27/08/2020
Sayi 35853172-100-E.000012124
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T.C.
HACETTEPE UNIVERSITESI
Rektirliik

Sayi : 35853172-100
Konu : Bilge SENEL (Etik Komisyon lzni)

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi  :17.08.2020 tarihli ve 12908312-100/00001196507 sayili yazimz.

Enstitiiniiz Aile ve Tiiketici Bilimleri Anabilim Dali Doktora programi 6grencilerinden Bilge
SENEL'in Dr. Ogr. Uyesi Seval GUVEN danismanhginda hazirladign “Karar Verme Siirecinde
Online Bilgi Arama Davrams: ve Tiiketici Memnuniyet Durumu® bashkli tez gahismasi Universitemiz
Senatosu Etik Komisyonunun 25 Agustos 2020 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup, etik
agidan uygun gorillmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini saygilarimla rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Vural GOKMEN
Rektir Yardimceisi

Evrakan elektromk imzals suretine hitps //belgedogrulama b pe.edu tr ad den 14147tbh-Oc14-4414-918c-cdeb d kodu ile erigebilirsi
Bu belge 5070 say1lt Elektronik Imza Kanunu'na uygun olaruk Guvenls Eled k Imza ile |
Iacettepe Universitesi Rektoritik 06100 Sthhiye-Ankara Sevde TOPA!

Telefon 0 (312) 305 3001-3002 Faks ¢ (312} 311 9992 E-posta yazimd/@hacettepe edu tr Internet
Adresi: www hacettepe edu.tr
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EK 3: ORJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
DOKTORA TEZ CALISMASI ORiJiNALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
AILE VE TUKETICI BILIMLERI ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 0B/07/2021

Tez Bashig : TUKETICILERIN ELEKTRIKLI KUCUK EV ALETLERI SATIN ALMA KARAR SURECINDE ONLINE BiLGI
ARAMA DAVRANISLARI VE TUKETICI MEMNUNIYETI

Yukarida bashg gosterilen tez cahismamin a) Kapak sayfasi, b) Girts, ¢) Ana boliimler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 174 sayfahk kismima iliskin, 08/07/2021 tarihinde sahsim/tez damsmanim tarafindan Turnitin adli
intihal tespit programindan asagida isaretienmiy filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore,
tezimin benzerlik orani %8 ‘dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [ Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari hari¢
2- [ Kaynakga harig
3- X Alintlar harig
4- [] Alintilar dahil
5. [ 5 kelimeden daha az drtiisme igeren metin kisimlart harig¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullaniimasi Uygulama
Esaslar’'m inceledim ve bu Uygulama Esaslari'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez ¢aligmamin herhangi
bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her turli hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukanda vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim,

Geregini saygilarimla arz ederim.

08.07.2021
Adi Soyadi:  Bilge Senel
Ogrenci No: N12144442
Anabilim Dali:  Aile ve Tuketici Bilimleri

Programi:  Aile ve Tiiketici Bilimleri

Siatisii: [ Doktora [ Biitiinlesik Dr.

UYGUNDUR,

Dr. Ogr. Uyesi Seval Guven




