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Deneyimsel deger, tiiketicilerin c¢esitli duygularin tatmini sonucunda hissettigi degerler
biitiintidiir. Miisterilerin deneyim sonrasi olusan goriisleri isletmeye yiiklenen degerlerle
baglantii oldugu igin deneyimsel deger algisinin Olgiilmesi biiyiik énem tagimaktadir. Bu
calismada, sosyal medya {izerinden gerceklestirilen anket uygulamasina katilan 177 kisinin
verdikleri cevaplar analize tabi tutulmustur. Cesitli kriterlere gore gruplara ayrilan Gratis
miisterilerinin biligsel, hedonik, sosyal ve etik agidan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda
farkliik olup olmadig aragtirilmigtir. Fark analizi olarak Bagimsiz Orneklem t-testi
kullanilmugtir. Calismadan elde edilen sonuglardan en dikkat ¢ekenleri, miisterilerin arkadas
tavsiyelerine dinleme ve memnuniyetleri yerine memnuniyetsizliklerini paylasma egiliminde
olduklaridir. Aligverise ¢ikma sayisinin ise hedonik olarak alisverise ¢ikma egiliminin bir
gostergesi oldugu soylenebilir. Ayrica yas faktoriiniin tiiketimde sosyal agidan bir farklilik
yaratmadigr da ortaya cikmistir. Farkli gelir gruplarindaki miisterilerin deneyimsel deger

algilamalarmin farkli olmadig1 da arastirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger, tiiketici deger algisi, GRATIS,
tiiketici davranisi

Comparison of Customer Perceptions of Cognitive, Hedonic, Social
and Ethical Values: Example of GRATIS
Abstract

Experiential value is an alliance of values that consumers feel various emotions as satisfactory.
It’s essential to measuring perception of experiential value because it’s linked to values that are
put into operation by the customers. In this study, the answers given by 177 people
participated in survey conducted through social media were analyzed. It has been investigated
whether there is any difference between Gratis customers' perceptions of cognitive, hedonic,
social, ethical experiential values according to various criteria. Independent sampling t-test was
used as the difference analysis. The most remarkable result from this study is customers tend to
listen their friends' recommendations and share dissatisfaction rather than pleasure. It can be
deduced that the number of shopping is a sign of the tendency to go shopping hedonically. It
has emerged that the age factor does not make a difference in terms of consumption likewise
different income groups’ perceptions of experiontial values.

Keywords: Experiential marketing, experiential value, customer perceived value, GRATIS,
consumer behavior
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1.Giris ve Calismanin Amaci

Tiiketim eyleminin giderek arttif1 gilintimiizde bireyler, sadece giindelik
ihtiyaglarini gidermek igin degil, farkli amaglarla da tiiketim olgusunun
icerisinde yer almaktadirlar. Tiiketiciler; belirli ihtiyaglarini karsilamanin
yani sira, rahatlamak, stres atmak, sosyallesmek vb. gibi farkli amagclarla da
alisverise ¢ikmaktadir. Ayrica yaptiklar: aligverisi kalite, garanti vs. gibi
somut olgular agisindan degerlendirmekle birlikte ¢ok farkl agilardan da ele
almaktadirlar. Ozellikle hedonik tiiketim, sosyallesme igin aligveris ve etik
kavramlari, pazarlama literatiiriinde zamanla daha fazla yer bulan olgular
haline gelmektedir.

Aragtirmanin amaci, Gratis magazalarindan aligveris yapan miisterilerin,
bilissel, hedonik, sosyal ve etik agidan alisveris deneyim algilamalarinin
karsilastirilmasidir. Tiiketicilerin alisveris merkezi, magaza ve marka
hakkindaki deneyimlerinin ortaya ¢ikarilmasinin amaglandigi bu calisma
uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayict (betimsel) arastirma
olarak ifade edilebilir. Calismanin uygulama kismi, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Gratis magazalarinin misterileri {izerinde gergeklestirilmistir.
Gratis firmas1 miisteri hizmetlerinden alinan bilgiye gore; Gratis magazalari
2010 yilindan beri faaliyet gostermektedir ve bugiin Tiirkiye genelinde
400’den fazla subesi olan ve Ozellikle kadinlar tarafindan ¢ok tercih edilen
bir kisisel bakim marketidir (Gratis Miisteri Hizmetleri, 2017). Bu ¢alismada
Gratis'in segilmesinin en Onemli nedeni, diger firmalara gore Tiirkiye
genelinde daha fazla subesi olmas1 dolayisiyladir.

2.Literatiir Analizi

Hizla ilerleyen teknolojinin de etkisiyle kiiresellesen diinyada gec¢misten
gelen aligkanliklarin ve davranislarin yerini, giincellenmis ve yenilenmis
olanlar1 almaktadir. Bu degisim, insanlarla i¢ ige varligini siirdiiren
pazarlamada da etkisini gostermistir. Geleneksel yontemler, yerini faydact
ve insana hitap eden yontemlere birakmaya baglamistir.

Deneyimsel deger, iirin ve hizmetlerin dogrudan ya da wuzaktan
kullanimiyla kazanilan deger algilamalaridir. Bu algilamalar, tiiketicilerin
gerceklestirdigi tercihlere, goreceli bir temel hazirlamaktadir (Mathwick vd.,
2001, s41).

2.1.Deneyim, Deneyimsel Deger ve Deneyimsel Tiiketim

Deneyim; bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamami, yani bir kisiye ait tecriibe olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2017).
Pine ve Gilmore (1998)’e gore deneyimsel tiiketim, tiiketim dongiisii iginde

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalari Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[2324]



Bekir OZKAN, Aysenur EFE, Ali Caglar CAKMAK

karsilikli olarak yapilan etkilesimin, tiiketicinin zihninde kalici olarak yer
bulmasidir. Miisterinin bakis agismna gore tiiketim sirasinda yasadig:
deneyim, isletmeye verdigi degerin temelini olusturmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998, 5.98). Bir durum ya da olay sonrasinda olan, kendiliginden
gerceklesmeyen yani hazirlanmis bir durumun sonucunda ortaya c¢ikan
eylemler igin, deneyim kavramini kullanmak miimkiindiir. Bd&ylece
tiiketiciye duyusal ve duygusal faktorlerin yasatilmasiyla, deneyimler
meydana gelir (Oral ve Yetim, 2014, s. 472).

Deneyimsel deger; duyusal, duygusal, bilissel uyar1 ve ilgilenimin tatmini
sonucunda olugsmaktadir. Yasam tarzi odakli iirlinler ve markalar da
verdikleri hizmetlerle tiiketicilerin se¢im yapmalarina yardimc
olmaktadirlar (Jeong vd., 2009, 5.106).

Uriin ya da markanin rekabette &n plana c¢ikmasi, geleneksel pazarlama
yaklasimlariin bir sonucudur. Geleneksel pazarlama; tiiketicilerin rasyonel
karar aldigini analitik, nicel ve nitel yontemlerle degerlendirmektedir ve
ayni zamanda rekabetin simirli oldugu iiriinler i¢in faydaci bir yaklasima
sahiptir (Babacan ve Omnat, 2002, s.13). Giiniimiiz tiiketicilerinde ise
deneyimlere bagh ortaya cikan yarar ihtiyaci, geleneksel pazarlamanin
yerini deneyimsel pazarlamanin almasina neden olmustur (Schmitt, 1999, s.
56).

2.2.Deneyimsel Pazarlamada Duygular ve Giidiiler

Son donemlerde popiilerlik kazanan deneyimsel pazarlama, teknik olarak
tiiketimin gerceklestirilme zamanlarinda yer alan duygular1 ve diisiinceleri
icermektedir. Bir markaya yapilan yatirimlar igerisinde getirisi en yiiksek
olan, deneyimsel pazarlamadir (Ozmen, 2016, s. 298).

Vandecasteele ve Geuens (2010) ve Saeed vd. (2014) c¢alismalarinda
yeniliklerin, tiiketicileri satin alma egilimi yoniinden motive ettigini
sOylemislerdir. Hedonik, sosyal, bilissel ve fonksiyonel giidiilerin bu egilimi
artirdig1 sdylenebilmektedir (Kavak vd., 2016, 5.92).

Deneyimsel  degerler; hisler, eglence ve fanteziler arasinda
sekillenmektedirler. Bu ii¢ 6ge, deneyimin oldugu kadar tiiketimin de ana
temasin1 olusturmaktadir. Boylece deneyimin insan davranislarini etkileyici
ve yonlendirici etkisi oldugu diistiniilmektedir (Papatya vd., 2013, s.88).
Deneyimsel pazarlamanin temellerini bes farkli deneyim olusturmaktadir:
Algilamak, iliskilendirmek, faaliyette bulunmak, diisiinmek ve hissetmek.
Algilamak bes duyu organiyla gergeklestirilen davranislar iken, hissetmek
daha ¢ok duygular ve hisler ile ilgilidir (Deligbéz ve Unal, 2017, s. 138).
Diistinme, tiiketici hareketlerinin zihinsel yoniinii olustururken, faaliyette
bulunma ise kisilerin fiziksel davranislar: iizerinden deneyimin davranigsal
yoniinii olusturmaktadir. Son olarak iligkilendirmek ise toplumdaki kiiltiirel
ya da sosyal gruplarla onlarin hayallerindeki benliklerine hitap eder
(Kazangoglu vd., 2016, s. 234)
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Psikolojik dayanagi incelenecek olursa, deneyimin koklerini Maslow'un
ihtiyaglar  hiyerarsisine kadar gotiirmek miimkiindiir. Deneyimin
ihtiyaclarin temin edilmesiyle elde edildigi diisiiniiliirse, ihtiyaclar
hiyerarsisi de deneyim ile iliskilendirilebilir (Ryan ve Deci, 2000, s. 69).
Deneyimsel pazarlamada, satin alma 6ncesindeki uyaricilar kadar satin alma
sonrasindakiler de 6nem tagimaktadir (Karaday: ve Alan, 2014, s. 208)
Deneyimsel pazarlama kapsaminda yalnizca satin alinan {iriin ya da hizmet
degil isletme ya da sirketin tiiketicide yarattigi algi da biiylik Onem
tasimaktadir (Yaprakl ve Keser, 2016, s. 22)

2.3.Bilissel, Hedonik, Sosyal ve Etik A¢idan Tiiketim

Gegmiste tiiketim kavramui ihtiyaclar gercevesinde ele alinirken giiniimiizde
ise hedonik, haz duygusunun ihtiyaci ve tatmin olma duygusunun ortaya
¢itkmasi sonucu olusmaktadir (Alagdz ve Ekici, 2014, s. 502). Sirketler ise
rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek icin miisterilerine hos deneyimler
yasatmak durumundadirlar. Postmodernizmin popiiler kiiltiirde yer
bulmasindan sonra tiiketici deneyimi, etkinliklerde ve hizmetlerde 6n plana
¢ikmaya baslamistir (Yetim, 2015, s. 58).

Bilissel tiiketim, tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti planlamadan,
icgidiisel olarak gerceklestirmeleridir. Tiiketim, anhik wve diisiinmeden
gerceklesmektedir. Bilissel tiiketim soz konusu oldugunda, bu olayin arka
planinda daha g¢ok duygular aktif rol oynamaktadir. Bu duygular igsel
(kisilik, inanglar, amaclar) olabilecegi gibi dis (iirtin performansi, diger
insanlardan gelen geri doniisler) kaynakli da olabilmektedir (Nyer, 1997, s.
296).

Hedonik tiiketimi, insanlarin aktif rol distlendigi her alanda goérmek
miimkiindiir. Hedonik tiiketim, tiiketicinin keyif ve haz beklentisi igine
girdigi durumlarda ortaya cikmaktadir. Tiiketicileri hedonik tiiketime
gotiiren nedenler arastirildiginda bunlarin; maceract aligveris, rahatlamak
i¢in alisveris, sosyal iligkiler kurmak, baskalarin1 mutlu etmek, fikir edinmek
ve firsatlar1 yakalamak gibi gesitlendigi goriilmiistiir (Unal ve Ceylan, 2008,
s. 266)

Giliniimuiz tiiketicileri mal ve hizmetleri kendi tarzlarina, zevklerine ve
hayatlarina uygun olmasi durumunda tercih etmektedirler. Boylece
kazandiklar1 deneyimler, deneyimsel pazarlamanin temelini
olusturmaktadir (Karadayr ve Alan, 2014, s. 204). Bu deneyimlerin,
tiikketicilerin sosyal hayatlar1 ve statiilerinde de aktif rol oynadig
bilinmektedir. Tiiketicilerin sosyal kimlik tercihleri, referans gruplarina ve
kiiltiirlerine gore degisebilmektedir (Schmitt, 1999, s. 60).

Sirketler arasi rekabetin yiiksek ve gerilimli oldugu donemlerde sirketler,
tiiketicilerin satin alma egilimlerini arttirmak i¢in miisteriye hosa giden ve
tiiketimi arttiric1 deneyimler yasatmalar1 gerekmektedir (Karaday1 ve Alan,
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2014, s. 213). Tiiketiciler ise yasadiklar1 ve yasamak istedikleri bu
deneyimleri, etik degerler agisindan sorgulamaktadirlar. Ornegin toplumda
farkindalik yaratmak ve insanl degerlerden arinmak isteyen bir tiiketici,
tilketimde etik ve sorumluluk kavramlarmi vurgulamaktadir (Altuntug,
2012, s. 209).

2.4.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma icin olusturulan hipotezler ve alt hipotezler asagida
siralanmaktadir:
Hi: Katilimcilarin yagslar ile deneyimsel deger algilamalar: arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Hu: Katihmeailarin yaslari ile bilissel agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz: Katilimcilarin yaslar ile hedonik acgidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardar.

His: Katilimcilarin yagslar1 ile sosyal agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hui: Katiimalarin yaglari ile etik agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlaml bir farkhilik vardir.
Hz: Katillmcilarin aligveris yapma sikliklari ile deneyimsel deger algilamalari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2i: Katihmeailarin aligveris yapma sikliklari ile bilissel agidan
deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Hz: Katiimcilarin aligveris yapma sikliklar1 ile hedonik agidan
deneyimsel deger algilamalar: arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hzs: Katilimalarin  alisveris yapma sikliklari ile sosyal agidan
deneyimsel deger algilamalari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hz: Katihlmcilarim aligveris yapma sikliklart ile etik agidan
deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Katilimcilarin memnuniyetlerini paylasmalar: ile deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsi: Katilimeilarin memnuniyetlerini paylasmalari ile bilissel agidan
deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Katilimcalarin memnuniyetlerini  paylasmalar1 ile hedonik
acidan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hss: Katilimcilarin memnuniyetlerini paylagmalar: ile sosyal agidan
deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Katilimcilarin memnuniyetlerini paylasmalar: ile etik acgidan
deneyimsel deger algilamalar: arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha: Katilimcilarin memnuniyetsizliklerini paylasmalari ile deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Katilimcilarin memnuniyetsizliklerini paylasmalar1 ile bilissel
ac¢idan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Cilt: 6, Say1: 5
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Ha: Katilimcilarin memnuniyetsizliklerini paylasmalar: ile hedonik
acidan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Has: Katilimcllarin memnuniyetsizliklerini paylasmalar1 ile sosyal
acgidan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Katilmcilarin memnuniyetsizliklerini paylasmalar: ile etik
acidan deneyimsel deger algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Katilimcilarin  gelirleri ile deneyimsel deger algilamalari arasinda
anlaml1 bir farklilik vardir.

Hsi: Katilimcalarin gelirleri ile bilissel agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlaml bir farkhilik vardir.

Hs2: Katilimailarin gelirleri ile hedonik agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hss: Katiimalarin gelirleri ile sosyal acidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hse: Katilmalarin  gelirleri ile etik agidan deneyimsel deger
algilamalar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

3.Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma, Tiirkiye’de bir¢ok sehirde subesi olan Gratis mdiisterilerine
yonelik yapilmis, uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayic
(betimsel) arastirma olarak ifade edilebilir. Arastirmanin amaci; Gratis
magazalarindan aligveris yapan farkli 6zelliklerdeki miisterilerin, bilissel,
hedonik, sosyal ve etik a¢idan aligveris deneyimlerinin karsilastirilmasidir.
Aragtirmada kullanilan 6lgek, Varshneya ve Das (2017)'in ¢alismalarindan
uyarlanmistir. Arastirmada biligsel, hedonik, sosyal ve etik agidan
deneyimsel deger algisin1 6l¢meye yonelik dorder ifadeden olusan toplam
16 ifade bulunmaktadir. Bu amagla katilimcilara sorular (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 5°li Likert tipi dereceleme
olarak yoneltilmistir. Ayrica arastirmaya katilanlara Gratisten aligveris
yapma sikligi, Gratise yonelik bilgi kaynaklariyla olan iliskileri ve
aligverislerinden memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini paylasim
kaynaklar1 sorulmustur. Bunun yani sira, anket formunda katiimecilarin
demografik degiskenlerini 6l¢en sorular da sorulmustur.

Calismanin evrenini, Tiirkiye genelinde Gratisten aligveris yapan tiim
miisteriler olusturmaktadir. Arastirmada veri toplamak i¢in, 20 Haziran-20
Temmuz 2017 tarihleri arasinda online anket uygulamasi yapilmistir.
Dolayisiyla arastirmanin anakiitlesini bu tarihler arasinda Gratis'ten
aligveris yapan tiim miisteriler olusturmaktadir. Anket formu katiimcilara,
sosyal medya ve Gratis sosyal medya hesaplar1 iizerinden ulastirilmistir.
Online olarak hazirlanan anket formuna toplam 177 kisi katilmis ve elde
edilen veriler analiz edilmistir.
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4.Arastirmanin Bulgular

4.1.Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri Tablo 1’de gosterilmektedir.
Elde edilen sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin biyiik bir
¢ogunlugunun (yaklasik %88) 17-23 ve 24-30 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Katihmailarin %89,3'4 (158 kisi) kadin, %10,7’si (19 Kkisi)
erkek iken, 146 katilimci bekar, 31 katilimcar ise evlidir. Katilimcilarin egitim
diizeylerine bakildiginda yaklasik %67’sinin {iniversite ve iizeri mezunu
oldugu goriilmektedir. Yine katilmcalarin yaridan fazlasimin (%55,9) gelir
seviyesi, 0-1.500 TL araligindadir. Ayrica, katilimcilarin yaklasik yarisi
(%50,8) ogrenci iken, 30 katilmc memur, 151 is¢i ve 21'i diger
mesleklerdendir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Yas Frekans % Cinsiyet Frekans %
17-23 arasi 89 50,28 Kadin 158 89,3
24-30 aras1 67 37,85 Erkek 19 10,7
31-37 arast 13 7,34 Toplam 177 100
38-44 aras1 5 2,82

45-usti 3 1,69 Medeni durum| Frekans
Toplam Evli 31 17,5
Bekar 146 82,5

Egitim durumu
llkdgretim 2 1,1 Gelir Frekans
mezunu
Lise mezunu 56 31,6 0-1500 TL 99 55,9
Universite
96 54,2 1501-2500 TL 25 14,1
mezunu
Cilt: 6, Say1: 5
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Yiiksek lisans 18 10,2 2501-3500 TL 23 13,0

mezunu
Doktora mezunu 5 2,8 3501-4500 TL 17 9,6
Toplam 177 100 4500+ TL 13 7,3
Toplam 177 100

Burglar Frekans
Kog 14 7,9 Meslek Frekans
Boga 17 9,6 Memur 30 16,9
Ikizler 26 14,7 Isci 15 8,5
Yengeg 15 8,5 Serbest Meslek 2 1,1
Aslan 15 8,5 Emekli 2 1,1
Basak 17 9,6 Ev hanimi 9 5,1
Terazi 9 5,1 Ogrenci 90 50,8
Akrep 10 5,6 Akademisyen 4 2,3
Yay 18 10,2 Miihendis 4 2,3
Oglak 14 7,9 Diger 21 11,9
Kova 12 6,8 Toplam 177 100
Balik 10 5,6
Toplam 177 100

Son olarak katilimcilarin burglarina bakildiginda orantili bir dagilim oldugu
sOylenebilir. En ¢ok katilim 26 kisi ile ikizler burcu iken, en az katilim 9 kisi
ile terazi burcu olmustur.
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Katilimcilarin son bir ay igerisinde Gratis magazasindan kag¢ defa aligveris
yaptiklarina dair bilgiler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Son Bir Ay icerisindeki Alisveris Sayisi

Son Bir Ayda Alisveris F %
Sayisi

Hig 35 19,8

1 defa 55 31,1

2 defa 46 26,0

3 defa 15 8,5

4 defa 15 8,5

5 defa 2 1,1

5+ defa 9 51

Toplam 177 100

Tablo 2’'ye bakildiginda katilimcilarin 35’inin (%19,8) son bir ay igerisinde
Gratisten hig¢ alisveris yapmadigi, 55inin (%31,1) 1 defa alisveris yaptig,
46’simin (%26,0) 2 defa, 15'inin (%8,5) 3 defa, 15’inin (%8,5) 4 defa, 2’sinin
(%1,1) 5 defa ve 9unun (%5,1) da 5 defadan fazla alisveris yaptig1
goriilmektedir. Dolayistyla katilimcilarin yaklasik %80’i son bir ay igerisinde
Gratisten aligveris yapmustir.

Gratis {iriinleri ile ilgili katilimcilara yoneltilen sorulara iliskin bilgiler Tablo
3’te verilmistir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Gratis Miisterilerine Gore Satin Alma Karar
Siirecinde Bilgi Kaynaklarinin Goéreceli Onemleri

o Dikkat Aragtirma Satin Alma
BILGI Cekme Karari
KAYNAKLARI
F % F % F %
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Reklam 35 19,8 19 10,7 23 13

Sosyal medya 50 | 282 57 32,2 39 22

Arkadas 56 | 31,6 38 21,5 63 35,6
Aile 2 1,1 3 1,7 5 2,8
Gratis‘ int.ernet 1 6.2 39 ” 20 113
sitesi
Diger 23 13 21 11,9 27 15,3
Toplam 177 | 100 177 100 177 100

Tablo 3’e bakildiginda, katihmcilarin %31,6’s1 (56 kisi) Gratis tiriinleri ilk
olarak hangi bilgi kaynagiyla dikkatinizi ¢eker sorusuna arkadas yanitini,
%28,2’si (50 kisi) ise sosyal medya yanitini vermistir. En az dikkat ¢eken
bilgi kaynag1 ise %1,1 (2 kisi) ile aile olmustur. Katilimclar Gratis
driinleriyle ilgili arastirmay1 hangi bilgi kaynaklarindan yaparsiniz sorusuna
%32,2 (57 kisi) oraninda sosyal medya cevabini verirken, %22 (39 kisi)
oraninda Gratis internet sitesi ve %21,5 (38 kisi) oraninda arkadas yanitin
vermiglerdir. En az arastirma yapilan bilgi kaynagi ise %1,7 (3 kisi) ile aile
olmustur. Gratis {irtinlerinin satin alma kararinizda sizin i¢in en énemli bilgi
kaynag1 hangisidir sorusuna katilimcilar, %35,6 (63 kisi) oraninda arkadas,
%22 (39 kisi) oraninda ise sosyal medya yanitin1 vermislerdir. Satin alma
kararinda en az etkili olan bilgi kaynagi ise %2,8 (5 kisi) ile yine aile
olmustur. Goriildiigii lizere Gratis ile ilgi bilgi kaynaklarindan en énemlileri
arkadas ve sosyal medya iken, bariz bir sekilde en az dneme sahip bilgi
kaynaginin aile oldugu goriilmektedir. Gratis miisterilerinin iiriin, ¢alisan,
miisteri hizmetleri vs. ile ilgili memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini
paylastiklari ortamlara dair bilgiler, Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Memnuniyet/Sizliklerini
Paylasim Ortamlar:

MEMNUNIYET MEMNUNIYETSIZLIiK
PAYLASIM PAYLASIMI PAYLASIMI
ORTAMI
F 0/0 F 0/0
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Paylasmam 80 45,2 51 28,8
Facebookta 7 4 12 6,8
Twitterda 2 1,1 6 3,4
instagramda 12 6,8 11 6,2
Yiiz yiize 62 35 73 41,2
Diger 14 7,9 24 13,6
Toplam 177 100 177 100

Tablo 4’e bakildiginda Gratis miisterileri; {irtin, ¢alisan, miisteri hizmetleri
vs. ile ilgili memnuniyetlerini %45,2 (80 kisi) oraninda paylasmadiklarini,
%35 (62 kisi) oraninda ise yiiz yiize paylastiklarini ifade etmislerdir.
Memnuniyetin en az paylasildigi ortam ise twitter olmustur.
Memnuniyetsizlikler, en ¢ok %41,2 (73 kisi) orani ile yiiz yiize dile
getirilmekte, %28,8 (51 kisi) oraninda ise paylasilmamaktadir. Yine
memnuniyetsizliklerin de en az paylasildigi ortam ise twitter olmustur.
Acgikca goriilmektedir ki, miisteriler memnuniyetlerini %54,8 oraninda
paylasirken, memnuniyetsizliklerini %71,2 oraminda paylasmaktadir.
Memnuniyet ile ilgili daha 6nce yapilan calismalara bakildiginda, yaptig:
aligveristen memnun olmayan bir¢ok miisteri kullandigi markay1 veya
aligveris yaptigr yeri degistirmekte ve bu kotii aligveris deneyimini
arkadasglari ve ailelerine anlatmaktadirlar (Phau & Sari, 2004, s. 407).

Tablo 5de katilimcilara yoneltilen ve deneyimsel deger algisin1 dlgmeye
yonelik 16 ifadeye ait ortalamalar yer almaktadir.

Tablo 5. Miisterilerin Deneyimsel Degere Yonelik ifadelere Verdikleri
Cevaplar
IFADELER ORT.!

Gratis tarafindan saglanan hizmetler kabul edilebilir bir

3,5650
standarttir.

Cilt: 6, Say1: 5

ui .ye . Y2
Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi Volume: 6, Issue: 5
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] 2017

[2333]




Miisterilerin Bilissel, Hedonik, Sosyal ve Etik A¢idan Deneyimsel Deger Algilamalarinin
Kargilagtirilmasi: GRATIS Ornegi (Comparison of Customer Perceptions of Cognitive,
Hedonic, Social and Ethical Values: Example of GRATIS )

Gratisteki personeller yetkin ve erisilebilirdir. 3,1582
Gratiste harcanan zaman ve emek, bunu tecriibe etmeye 31751
deger. ’
Genel olarak satin alma iglemleri sikintisizdir ve bu bana 31186
zaman kazandiriyor. !
Gratis eglenceli bir alisveris deneyimi sunmaktadir. 3,2825
Genel olarak, gratisi ziyaret etmek keyif vericidir. 3,4350
Gratiste alisveris yaparken adeta her seyi unutuyorum. 2,7684
Gratisi ziyaret etmek, giinliik rutin hayattan bir siireligine de 2 9490
olsa kagmak igin iyi bir yoldur. ’
Gratiste alisveris yapmak baskalar: {izerinde iyi bir izlenim

2,4181
birakmamda bana yardimc olur.
Gratiste alisveris yapmak bana sosyal kabul saglayacaktir. 2,2825
Gratisteki deneyimim sayginligim, statiim ve sosyal
sl .. . 2,2768
iligkilerim agisindan 6nemlidir.
Gratisin ortamui ve i¢inde bulunan insanlar benim sosyal 2 8475
stattimle uyumludur. ’
Gratis tarafindan saglanan hizmetler giivenilirdir. 3,4011
Gratis benim giivenligimle ilgilenir. 3,0452
Gratis, giivenli 6deme yontemleri sunmaktadir. 3,5198
Gratis gizliligime 6nem vermektedir. 3,2316
Genel Ortalama 3,03

11-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
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Aragtirmada kullanilan 16 ifadeli 6lgek icin yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,959 bulunmustur. Cronbach’s alpha
degerinin 16 degisken acisindan (0,80<a<1,00 olmasindan dolayr) cok
giivenilir oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2002: 673).

Katilmcilarin 16 ifadeye verdikleri yarutlarin ortalamasi 3,03"tiir.
Katilmcilar 16 ifadeden 10 tanesine 3’iin iizerinde ortalamayla cevap
vermiglerdir. 6 ifadede ise ortalama 3'iin altindadir. Bu ifadelerden en
yiiksek ortalamaya (3,5650) sahip ifade Gratis tarafindan saglanan
hizmetler kabul edilebilir bir standarttir ifadesidir. En diisiik ortalamaya
sahip ifade ise; Gratisteki deneyimim sayginligim, statiim ve sosyal
iligkilerim agisindan o6nemlidir ifadesidir. Calismada 0&lgek olarak
kullarulan 16 ifade, deneyimsel deger algilamalarinin bilissel, hedonik,
sosyal ve etik acisindan 6lciildiigli dorder ifadeden olusmaktadir. Dorder
ifade  ilgili = degiskenlerin  adlariyla  isimlendirilen  faktorlere
doniistirtilmiistiir. Dontisiim, ifadelerin aritmetik ortalamalari alinarak
gerceklestirilmistir. 16 ifadeden olusan dlgek; bilissel, hedonik, sosyal ve etik
olarak isimlendirilen dort faktore indirgenmistir. Fark analizlerinde bu dort
faktor kullanilmistir

4.2.Arastirmaya Katilanlarin Deneyimsel Deger
Algilamalarinin Bilissel, Hedonik, Sosyal ve Etik Ac¢idan

Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilan Gratis miisterileri, cesitli demografik ve aligveris
bilgilerine gore gruplara ayrilmakta ve gruplar itibariyle deneyimsel deger
algilamalarinin 4 degiskene gore farklilasip farklilasmadig: incelenmektedir.
Bu farklilasma Ol¢iimii, fark analizlerinde kullamilan Varyans Analizi ile
Olclimlenmektedir. Arastirmaya katilan Gratis miisterileri gesitli kriterler
bakimindan ikili gruplara ayrilmakta ve bu gruplar arasi farklilik olup
olmadig dlctimlenmeye calisiilmaktadir. Gruplarin iki farkli 6rneklem grubu
olduklar1 diistiniildiigiinde fark Ol¢iimlemesi i¢in Bagimsiz Orneklem T
Testi kullanilmigtir. Dolayisiyla Gratisten alisveris yapan bireyler yaslari,
son bir ay igerisinde kag defa aligveris yaptiklari, yaptiklari alisveristen
memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini paylasma ve paylasmama
durumlar1 ve gelirlerine gore gruplandirilip Bagimsiz Orneklem t-testi
analizi yapilmistir.

4.2.1.Yas Gruplar

Katilimcilar 23 ve alt1 (89 kisi), 24 ve {istii (88 kisi) olarak iki yas grubuna
ayrilmigtir. Yapilan Bagimsiz Orneklem t-testi analizi sonucunda Test of
Homogeneity of Variances anlamlilik diizeyi degerlerine bakildiginda
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yalnizca sosyal degiskeni icin anlamlilik diizeyi degeri 0,05 den biiyiik
(0,067) ¢ikmis ve Bagimsiz Orneklem t-testi tablosu degerlendirmeye
alinmistir. Tablo 6’da yas gruplarina iliskin Bagimsiz Orneklem t-testi
analizi sonugclar1 goriilmektedir.

Tablo 6. Yas Gruplar1 Bakimindan Katilimcilarin Deneyimsel Deger

Algilamalarinin Sosyal A¢idan Karsilastirilmas:

YAS N Ort. S.S. Sd t P

17-23 89 2,5140 | 1,20508

SOSYAL 24-50+ 88 2,3977 | 1,00046 175 0,488 0,486

Toplam 177 2,4562 | 1,10647

Varyans Homojenligi Testine gore Sosyal Degisken icin Anlamlilik Diizeyi
0,067>0,05

*p>0,05
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Tablo 6'ya gore anlamlilik diizeyi degerine bakildiginda 0,05 den biiyiik
oldugu (0,486) icin sosyal olarak deneyimsel deger algilamalarina
bakildiginda, iki grup arasinda anlamli bir fark olmadig1 sdylenebilir. Bu
sonuglara gore His hipotezi reddedilir.

4.2.2.Aligveris Yapma Siklig1

Katilimcilar, Gratisten alisveris yapma sikligina gore, son bir ay igerisinde
hic alisveris yapmayanlar ve 1 defa yapanlar ile 2 ve daha fazla alisveris
yapanlar olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Yapilan Bagimsiz Orneklem t-
testi analizi sonucunda Test of Homogeneity of Variances anlamlilik diizeyi
degerlerine bakildiginda biligsel (0,081), hedonik (0,415), sosyal (0,068) ve
etik (0,166) olmak {iizere biitiin degiskenler 0,05'den biiyitk oldugu igin
Bagimsiz Orneklem t-testi tablosuna bakilmigtir. Tablo 7’de son bir ay
icerisindeki aligveris yapma durumlarina gore Bagimsiz Orneklem t-testi
analizi sonugclar1 goriilmektedir.

Tablo 7. Aligveris Sikligina Gore Katilimcilarin Deneyimsel Deger
Algilamalarinin  Bilissel, Hedonik, Sosyal Ve Etik Agdan

Karsilastirilmasi

Son bir

Yo N | o ss. | Sd t P
aligveris

say1s1

Hic-1 90 3,1083 | 1,12433

BILISSEL defa

175 | 3,362 | 0,068

Cilt: 6, Say1: 5
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2-5+ defa

87

3,4052

1,02529

Toplam

177

3,2542

1,08400

Varyans Homojenligi Testine gore Bilissel Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi

0,081>0,05

Son bir
ay
aligveris
say1s1

Ort.

S.S.

Sd

HEDONIK

Hig-1
defa

90

2,5140

1,13373

2-5+ defa

87

2,3977

1,16433

175

10,312

0,002
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Toplam

177

2,4562

1,17887

Varyans Homojenligi Testine gore Hedonik Degisken igin Anlamlilik Diizeyi

0,415>0,05
Son bir
ay ) N Ort. S.S. Sd t P
aligveris
sayi1s1
Hig-1 90 2,5140 | 1,03533
defa
YAL 17 1,201 7
S0S 2-5+ defa 87 2,3977 | 1,17436 > 20 0,275
Toplam 177 2,4562 | 1,10647

Varyans Homojenligi Testine gore Sosyal Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi
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0,068>0,05
Son bir
¥ | N | ot s.5. Sd t P’

aligveris

say1s1

Hic-1 90 2,5140 | 1,18336

defa

ETIK 17 1

2-5+ defa 87 2,3977 | 1,07666 > 3,556 0,06
Toplam 177 2,4562 | 1,14037

Varyans Homojenligi Testine gore Etik Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi

0,166>0,05
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*p>0,05
Tablo 7’ye gore, anlamlilik diizeyi degerleri bilissel (0,068), sosyal (0,275) ve
etik (0,061) degiskenleri icin 0,05'den biiyiik oldugu icin gruplar arasinda
anlamh bir farklilik olmadigi sdylenebilir. Ancak hedonik degiskeni icin
anlamlilik diizeyi degeri (0,002) oldugu icin gruplar arasinda anlamli bir
fark oldugu sdylenebilir. Yani son bir igerisinde Gratisten hi¢ alisveris
yapmayanlar ve bir defa yapanlar ile son bir ayda 2 ve daha fazla alisveris
yapanlar arasinda hedonik acidan farklilik oldugu soylenebilir. Bu sonuglara
gore Hzi, Has, Hae reddedilirken Hz: hipotezi kabul edilir.

4.2.3.Memnuniyet Paylasimi

Gratisten alisveris yapan miisteriler; iiriin, ¢alisan, miisteri hizmetleri vs.
unsurlardan memnuniyetlerini farkli ortamlarda paylasanlar ve
paylasmayanlar olarak iki gruba ayrilmistir. Yapilan Bagimsiz Orneklem t-
testi analizi sonucunda Test of Homogeneity of Variances anlamlilik diizeyi
degerlerine bakildiginda bilissel (0,775), hedonik (0,678) ve etik (0,342)
degiskenlerinin anlamlilik diizeyi degerleri 0,05'den biiyiik oldugu igin
Bagimsiz  Orneklem  t-testi tablosuna  bakilmistir. Tablo 8'de
memnuniyetlerini paylasip paylasmama durumlarina gore Bagimsiz
Orneklem t-testi analizi sonuglar1 gdriilmektedir.

Tablo 8. Memnuniyet Paylasimina Goére Katilimcilarin Deneyimsel Deger

Algilamalarinin Biligsel, Hedonik ve Etik A¢idan Karsilastirilmas:

Memnuniyet N Ort. S.S. Sd t P
Paylasimi1

Paylasmayan | 80 3,1000 | 1,03239

BIiLISSEL Paylagan 97 | 3,3814 | 1,11400 | 175 | 2,989 | 0,086

Toplam 177 | 3,2542 | 1,08400

Varyans Homojenligi Testine gore Bilissel Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi
0,775>0,05

Memnuniyet

N Ort. s.S. Sd t P
Paylasimi

HEDONIK | Paylasmayan | 80 | 2,8875 | 1,11086 | 175 | 5,267 | 0,023

Cilt: 6, Say1: 5
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Paylasan 97 3,2912 | 1,20744

Toplam 177 | 3,1088 | 1,17887

Varyans Homojenligi Testine gore Hedonik Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi
0,678>0,05

Memnuniyet

N Ort. s.s. Sd t P
Paylasimi

Paylasmayan | 80 | 3,1406 | 1,04400

ETIiK Paylasan 97 | 3,4304 | 1,20370 | 175 | 2,861 | 0,093

Toplam 177 | 3,2994 | 1,14037

Varyans Homojenligi Testine gore Etik Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi
0,342>0,05

*p>0,05

Tablo 8’e gore bilissel ve etik degiskenlerin anlamlilik diizeyi degerleri
(0,086) ve (0,093) yani, 0,05'den biiyiik oldugu icin iki grup arasinda anlaml
bir farklilik olmadig1 sdylenebilir. Ancak hedonik degiskenine bakildiginda
anlamlilik diizeyi degeri (0,023) 0,05den kiiciik oldugu icin, Gratisten
alisveris yapanlardan memnuniyetlerini paylasanlar ile paylasmayanlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gére Hsz
hipotezi kabul edilirken, Hs1, Has hipotezleri reddedilmektedir.

4.2.4.Memnuniyetsizlik Paylasimi

Gratisten alisveris yapan miisteriler; iiriin, ¢alisan, miisteri hizmetleri vs.
unsurlardan memnuniyetsizliklerini farkli ortamlarda paylasanlar ve
paylasmayanlar olarak iki gruba ayrilmistir. Yapilan Bagimsiz Orneklem t-
testi analizi sonucunda Test of Homogeneity of Variances anlamlilik diizeyi
degerlerine bakildiginda biitiin degiskenler bilissel (0,167), hedonik (0,917),
sosyal (0,409) ve etik (0,333) olmak {izere 0,05'den biiyiik oldugu icin
Bagimsiz  Orneklem  t-testi tablosuna bakilmigtir. Tablo 9'da
memnuniyetsizliklerini paylasip paylasmama durumlarina gore Bagimsiz
Orneklem t-testi analizi sonugclar1 goriilmektedir.
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Tablo 9. Memnuniyetsizlik Paylasimina Gore Katilimcilarin Deneyimsel

Deger Algilamalarinin Bilissel, Hedonik ve Etik A¢idan Karsilastirilmas:

Memnuniyetsizli

k Paylagm N Ort. S.S. Sd t P

Paylagsmayan 51 | 2,975 | 1,1426

5 4
.. Paylasan 12 | 3,367 | 1,0429 | 17 | 4,84 | 0,02
BILISSEL 6 1 ” 5 1 9
Toplam 17 | 3,254 | 1,0840
7 2 0

Varyans Homojenligi Testine gore Bilissel Degisken icin Anlamlilik Diizeyi
0,167>0,05

Memnuniyetsizli

k Paylagimi N Ort. S.S. Sd t P

Paylasmayan 51 | 2,843 | 1,1335

1 4
HEDONI
0 Paylasan 12 | 3,216 | 1,1842 | 17 | 3,69 | 0,05
K 6 3 1 5 3 6
Toplam 17 | 3,108 | 1,1788
7 8 7

Varyans Homojenligi Testine gore Hedonik Degisken icin Anlamlilik Diizeyi
0,917>0,05

Memnuniyetsizli

K Paylasimi N Ort. S.S. Sd t P

Paylasmayan 51 | 2,318 | 1,0642

6 8
17 | 1,10 | 0,29
SOSYAL 5 18 ’ 4
Paylasan 12 | 2,511 | 1,1224
6 9 3
. Cilt: 6, Say1: 5
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Toplam 17 | 2,456 | 1,1064
7 2 7

Varyans Homojenligi Testine gore Sosyal Degisken i¢cin Anlamlilik Diizeyi
0,409>0,05

Memnuniyetsizli

k Paylagmi N Ort. S.S. Sd t P

Paylagsmayan 51 | 3,044 | 1,1669

1 5
. Paylasan 12 | 3,402 | 1,1175 | 17 | 3,64 | 0,05
ETIK 6 8 7 5 5 8
Toplam 17 | 3,299 | 1,1403
7 4 7

Varyans Homojenligi Testine gore Etik Degisken i¢cin Anlamlilik Diizeyi
0,333>0,05

*p>0,05

Tablo 9’a gore hedonik, sosyal ve etik degiskenlerinin anlamlilik diizeyi
degerlerine bakildiginda (0,056), (0,294) ve (0,058) bu degerler 0,05'den
biiyiik oldugu icin memnuniyetsizliklerini paylasanlar ve paylasmayanlar
arasinda anlamli bir farklilik olmadigi soylenebilir. Bilissel degiskenin
anlamhilik diizeyi degeri (0,029) 0,05den kiiglik oldugu igin iki grup
arasinda bilissel agidan farklilik oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore Ha
hipotezi reddedilirken, Ha1, Ha2, Has hipotezleri kabul edilmektedir.

4.2.5. Gelir Gruplan

Son olarak Gratisten alisveris yapanlar gelirlerine gore, geliri 1.500 TL ve
altinda olanlar ile 1.501 TL ve tiizeri olarak iki gruba ayrilmistir. Yapilan
Bagimsiz Orneklem t-testi analizi sonucunda Test of Homogeneity of
Variances anlamlilik diizeyi degerlerine bakildiginda bilissel, hedonik ve
etik (0,200), (0,405), (0,324) degiskenlerinin anlamlilik diizeyi degerleri
0,05’den biiyiik oldugu igin Bagimsiz Orneklem t-testi tablosuna bakilmistir.
Tablo 10’da gelir gruplarina gore Bagimsiz Orneklem t-testi analizi sonuglari
goriilmektedir.
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Tablo 10. Gelir Gruplarina Gore Katilimcilarin Deneyimsel Deger

Algilamalarinin Bilissel, Hedonik ve Etik Acidan Karsilastirilmasi

GELIR N Ort. S.S. sd t P
1500 ve 99 | 3,2247 | 1,12116
alty

BILISSEL | 1501 ve 78 | 3,2917 | 1,04090 | 175 | 0,165 | 0,685
tistii
Toplam | 177 | 3,2542 | 1,08400

Varyans Homojenligi Testine gore Bilissel Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi

0,200>0,05
GELIR N Ort. s.S. sd t P
1500 ve 99 | 3,1843 | 1,22088
alti

HEDONIK | 1501 ve 78 | 3,0128 | 1,12375 | 175 | 0,923 | 0,338
ustu
Toplam | 177 | 3,1088 | 1,17887

Varyans Homojenligi Testine gore Hedonik Degisken igin Anlamlilik Diizeyi

0,405>0,05
GELIR | N Ort. s.S. Sd t P’
1500 ve 99 3,2980 | 1,17677
alt1
ETIK 1501 ve 78 3,3013 | 1,10000 175 0,000 | 0,985
isti
Toplam 177 3,2994 | 1,14037
. Cilt: 6, Say1: 5
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Varyans Homojenligi Testine gore Etik Degisken i¢in Anlamlilik Diizeyi
0,324>0,05

*p>0,05

Tablo 9’a bakildiginda bilissel, hedonik ve etik degiskenlerinin anlamlilik
diizeyi degerleri (0,685), (0,338), (0,985) 0,05 den biiyiik oldugu igin, geliri
1.500 TL ve altinda olanlar ile geliri 1.501 TL ve {iistiinde olanlar arasinda
anlamh bir farkliligin olmadig1 sdylenebilir. Bu sonuglara gore Hsi, Hs2, Hss
hipotezleri reddedilir.

5.Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Miisteriler, sadece belirli ihtiyaglarini karsilamak icin degil, daha bircok
farkli sebeple alisverise ¢ikmaktadir. Bu sebepler ve sebeplerin nelere bagh
oldugunun bilinmesi sliphesiz pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Gratis miisterilerinin deneyimsel deger algilamalarinin dort
farkli agidan degerlendirildigi bu arastirmada asagidaki sonuglara
ulasilmugtir:

% Tavsiyeler ve Oneriler yayildig1 cevre agisindan incelendiginde bu
cevrenin arkadaslar, aile, is arkadaslar1 ve yabancilar arasinda olustugu
goriilmistiir (Chan ve Cui, 2011, s.325). Bu ¢alismada midisteriler, s6z konusu
driinlerle ilgili ilk olarak biiyiikk oranda arkadaslarindan ve sosyal
medyadan bilgi edinmektedirler. Bununla birlikte ilk arastirma yaptiklar
bilgi kaynaklari ile satin alma karar1 verirken kullandiklar: bilgi kaynaklar
arkadaslar1 ve sosyal medya olmustur. En az kullandiklar: bilgi kaynag: ise
aileleri olmustur.

% Ulasilan 6nemli sonuglardan biri de miisterilerin memnuniyetlerini
biiyiik oranda paylasma egiliminde olmadiklari, memnuniyetsizliklerini ise
daha biiyiik bir oranda paylasma egiliminde olduklaridir. Miisterilerin
memnuniyetsizliklerini paylasma sekli ise biiylik oranla yiiz yiize
gerceklesmektedir. Yapilan bir calismada da tliketicilerin
memnuniyetsizliklerini daha ¢ok anlatma egiliminde olduklar
goriilmektedir (Phau ve Sari, 2004, s. 407).

% Yogun olarak gen¢ ve kadin katiimcilarin yer aldigi calismada,
sosyal acidan deneyimsel deger algilamalar1 yas gruplar1 bakimindan
karsilastirildiginda, aralarinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna

ulagilmistir. Geng ve ileri yas grubundaki katilimcilarin sosyal agidan
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deneyimsel deger algilamalarinin farkli ¢tkmamasi, bireylerin sosyal amaglh
aligverise ¢cikmalarinda veya sosyallesme ihtiyaclarini gidermelerinde, yasin
bir 6neminin olmadiginin gostergesi olabilir.

% Son bir ay igerisinde daha ¢ok alisverise cikanlar ile daha az
alisverise c¢ikanlar arasinda hedonik ag¢idan anlamli farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle alisverise ¢ikma sayisinin, hedonik
olarak alisverise ¢ikma egiliminin bir gostergesi oldugu soylenebilir.

% Yaptiklar1  alisveristen = memnuniyetlerini  paylasma  veya
paylasmama durumlarina gore gruplandirma yapildiginda, yine hedonik
degiskeninde iki grup arasinda anlaml farkliik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Burada hedonik hislerle aligveris yapanlar ile memnuniyetlerini
dile getirme ve getirmeme arasinda bir iliski oldugu soylenebilir.

% Miisterilerin memnuniyetsizliklerini dile getirme oranlarinin yiiksek
olmasiyla birlikte, deneyimlerini paylasanlar ve paylasmayanlar arasinda
sadece biligsel agcidan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu da, bu tiir
miisterilerin aligverise biligsel, tamamen mantiklariyla ve fayda maliyet
olgusuyla yaklastiklariin bir gostergesi olabilir.

% Gratisten aligveris yapanlarin gelir farkliliklarina gore aralarinda
biligsel, hedonik ve etik agidan anlamli bir farkliligin olmamasi; gelirin az
veya ¢ok olmasmin, Gratis iirtinlerinin ¢ok ucuz oldugu igin satin

aliabilmesinde etkisinin olmadiginin bir gostergesi olabilir.

Calismadaki firma, zamanlama, anket uygulama sekli...vb gibi
degiskenler degistirilerek farkli calismalar yapilabilir ve farkli muhtemel
sonuglar ve ¢ikarimlar elde edilebilir.Arastirmanin en biiyiik kisitlarindan
biri farkli sebeplerden dolay:r ¢ok fazla kisiye ulasilamamis olmasidir.
Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin anketlere vakit ayirma konusuna
olumsuz yaklasmalar1 da arastirmanin O6nemli kisitlarindan biridir. Son
olarak, calismanin yapildigt donemde, Gratis firmasiyla ilgili farkl
amaglarla, formel olmayan anketlerin yayinlanmas: ve bunun sonucunda
firmanin tim miisterilerine mesaj atarak hakkindaki anketlerin
cevaplanmamasini istemesi de, ¢alismada ¢ok fazla kisiye ulasilamamasinin
en biiyiik sebeplerindendir.
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