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Bu caligma Internet'te tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin —online yorum ve
onerilerin- karar siirecinde kullanimini ve etkilerini anlamay1 amacglamaktadir.
Calismada kullanilan kegifsel 6rnek olay yontemi kapsaminda, online bilgi
kaynaklarinin  kullaniminda uzman bir tiiketici ile yari-yapilandirilmis
goriismeler gergeklestirilmistir. Calisma online yorum ve Onerilerin farkh
yonlerini ortaya koymaktadir. Bu enformasyon kaynaklari, bilgi arama siirecinde
tiiketicinin karsilastig1 engelleri asmasina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda,
pazar bilgisinin kontroliinii tiiketicilere aktarmakta ve tiiketiciyi pazarda daha
glclii kilmaktadir. Ancak celigkili, daginik ve anlagilmasi zor yapisi nedeniyle
titkketicinin kafasinin karigmasina ve enformasyonla yiiklenmesine de neden
olabilmektedir. Kesifsel yapisi nedeniyle, calismanin bu bulgular1 alanda
yapilacak sonraki ¢alismalar igin bir baslangi¢ olarak degerlendirilmelidir.
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The power that leads the consumer: The other consumer

The purpose of this study is to understand the uses and influence of online
consumer generated content -online consumer reviews and recommendations-
on decision making. An exploratory case study method was used. Semi-
structured interviews were conducted with a participant who is an expert
consumer on using online information sources. The study showed different
aspects of online consumer reviews and recommendations. These information
sources help consumers overcoming barriers during the information search. They
also shifts control of market knowledge from suppliers to consumers and
empower consumer. However, because of the deficient, conflicting and
disorganized nature, they also create consumer confusion and information
overload. Because of its exploratory nature, the findings of this study should be
interpreted as a starting-point for further research.
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GIRIS

internet ve Web 2.0 araclari, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere iliskin
deneyimlerini, bilgilerini ve goriislerini ¢ok farkli sekillerde birbirleriyle
paylagmalarma olanak saglamaktadir. Bu sayede Internet, ticari anlamda
enformasyonun Otesinde, tiiketiciler tarafindan olusturulan zengin bir igerige
ulagilmasmi miimkiin hale getirmektedir. Internet ve sosyal medya sayesinde

tiikketiciler, hi¢ tanimadiklar1 ya da bir baglant1 icinde olmadiklar1 ¢ok sayida
tiikketicinin yorum ve onerilerine ulasabilmektedir.

Internet {izerinde tiiketiciler tarafindan yaratilmis olan bu igerik, karar
siireclerinde giderek daha ¢ok basvurulan bir kaynak haline gelmektedir.
Ozellikle perakendeciler, kendi sitelerinde bu tiirden igerige yer vererek,
miisterilerinin karar stireglerini zenginlestirmeyi ve daha iyi kararlar vermelerini
saglamay1 amagclamaktadir. BizRate tarafindan 5.500 web tiiketicisi iizerinde
yapilan bir ankette, katilimcilarin %44t bir satin alim yapmadan 6nce oneri
sitelerine danigtiklarin1 ve %59u ise tiiketici degerlendirmelerini uzman
degerlendirmelerinden daha degerli/yararli bulduklarim1 belirtmislerdir (Li,
2005).

Son yillarda ¢ok sayida arastirma (Schindler ve Bickart, 2005) Internet iizerinde
tiikketiciler tarafindan yaratilan icerigin (yapilan yorum ve onerilerin), alisveris ve
satin alma kararlarindaki éneminden bahsetmektedir. Hatta bu tiirden tiiketici
etkilesimleri e-ticaretin gelecegi olarak da degerlendirilmektedir (Smith, 2002).

Tim bu gelismelerin yan sira hem ticari anlamda hem de tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerigin her gegen giin Onemli Olglide artmasi, tiiketicilerin bas
edebileceklerinin ¢ok iistiinde enformasyona maruz kalmalarma da neden
olmaktadir (Berghel, 1997; Herbig ve Kramer, 1994; Gershoff vd., 2003; Kulviwat
vd., 2004; Liang vd., 2007). Tiiketici bir arama yaptiginda farkli kaynaklarda,
farkli Ozelliklere sahip, ¢ogu zaman birbiriyle c¢elisebilen gortislerle ve
enformasyonla karsilasabilmektedir. Uretici ve perakende sitelerine ek olarak
forumlar, bloglar, sosyal aglar, sikayet siteleri vs. gibi ortamlar da siirece dahil
edildiginde, ortaya ¢ikan enformasyon miktar1 ve cesitliliginin ne denli gok
olabilecegi daha iyi anlagilabilecektir.

Tiiketim siirecinde kisilerarasi etkiler tizerine ¢ok sayida galisma olmasina karsimn,
¢evrimi¢i ortamlarda yasanan bu etkilesimlerin karar siiregleri i¢indeki rolii ve
karar stireclerine etkileri tizerine ¢ok fazla arastirma bulunmamaktadir. Yukarida
da belirtildigi tizere, tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin etkileri aslinda tam
olarak anlagilmamis durumdadir. Dolayisiyla bu galisma, Internet ve sosyal
medya i¢inde yer alan tiiketiciler tarafindan yaratilan icerigi, 6zellikle de tiiketici
oneri ve yorumlarini ele almaktadir. Calisma, s6z konusu oneri ve yorumlarin
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karar siireci iginde nasil bir role sahip oldugunu ve bunlarin tiiketiciyi karar
siirecinde nasil etkiledigini anlamay1 amaglamaktadir.

TUKETICILER TARAFINDAN YARATILAN iCERIK

Internet, sahip oldugu etkilesim kapasitesi sayesinde, birey-birey, birey-grup ve
grup-birey etkilesimlerine olanak veren toplumsal bir iletisim ortamidir (Timisi,
2003, s. 124). Karsilikli etkilesime dayanan bu iletisim siirecinde, kullanic
mesajin1 tek bir aliciya veya gruba gonderebilecegi gibi, anonim olarak
erigilebilecek bir bicimde de sunma sgansina sahiptir. Iste bu durumda,
tiiketicilerin kendilerinin yarathgi ve Internet iistiinden herkes tarafindan
erisilebilen bir igerik ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yaratilan bu
igerigin, satin alma karar stirecinde diger enformasyon kaynaklarina gore daha
fazla etkili oldugu yoniindeki goriisler oldukca yaygihk kazanmaktadir (Li,
2005; Goldsmith ve Horowitz, 2006; Schindler ve Bickart, 2005; Senecal, 2003;
Smith, 2002).

Tiiketicilerin bu sekilde yarattiklar1 icerik pazarlama literatiirii icinde, agizdan
agiza iletisime dayanilarak ele alinmaktadir. Agizdan agiza iletisim (WOM), bir
marka veya bir hizmet hakkinda, iki veya daha fazla tiiketici arasindaki gayri
resmi ve ticari amag¢ tagimayan, sozlii kisiler arasi iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Pollach, 2006). Ancak, fiziki ortamlar ile Internet iizerinden
gerceklesen agizdan agiza iletisim arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklarin basinda, degisimde bulunan tiiketiciler arasindaki bagmn giicii ve
bilginin bagvurulabilirlik (referability) diizeyi gelmektedir (Goldsmith &
Horowitz, 2006; Schindler & Bickart, 2005).

Bag giicii, iki kisi arasindaki yakinhi§in diizeyini, duygusal yogunlugu ve
karsilikli etkilesimin siiresini ifade etmektedir (Smith, 2002). Geleneksel anlamda
agizdan agiza iletisimde, bilgiyi alan ve veren kisiler genellikle birbirini taniyan
kisiler olmaktadir. Ancak, Internet iizerinde gerceklesen agizdan agiza
iletisimlerde ise tiiketici hig iliskisinin olmadig1 ya da ¢ok az iliskisi olan kisilerin
goriislerinden de yararlanabilmektedir. Bagvurulabilirlik (referability) diizeyi ise,
enformasyonun ¢ok sayida insan tarafindan ulagilabilme diizeyidir (Schindler &
Bickart, 2005). Fiziki ortamlarda gerceklesen agizdan agiza mesajlara sinirh
sayida tiiketici tarafindan ulasilabilirken, Internet {izerindeki bu tiirden icerik,
yayinlandiklar1 ortamlarda uzun siire saklanabilmeleri nedeniyle ¢ok sayida
insan tarafindan ulasilabilirler.

Tiiketicilerin Internet {izerinde enformasyonu degis tokus edebilecekleri ortamlar
¢ok gesitlidir. Bu farkh ortamlar, farkli bag giicti ve bagvurulabilirlik diizeylerine
sahip olabilmektedir. Ornegin, e-posta gruplari, kisisel e-posta veya aninda
mesajlasma (instant messaging) giiclii bag giiciine sahip ortamlar olmalarina
karsin, bagvurulabilirlikleri oldukca diisiiktiir. Internet iistiindeki yorumlar,
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tartisma forumlari, bloglar gibi ortamlar ise zayif bag giiciine sahip olmalarina
karsmn, bagvurulabilirlikleri oldukga ytiiksektir (Schindler ve Bickart, 2005). Bu
calismada ele alinan haliyle Internet tizerinde tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerik; potansiyel, mevcut ya da eski miisterilerin, bir iiriin, firma ya da marka
hakkindaki olumlu ya da olumsuz goriislerini veya sahip olduklar1 diger
enformasyonu, ¢ok sayida kisi ya da kurulusun erisebilecegi sekilde Internet
{izerinden ifade etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle, Internet
tizerinde basvurulabilirligi yiiksek ortamlardaki bag giicii zayif kaynaklarin
(ttiketicilerin) yarattiklar: igerik ele alinmaktadir.

Bag giliciiniin zayif olmasi, tiiketicinin kendi sosyal gevresi ile sinirli olmayan bir
cevreye ulagsmasini saglamaktadir. Bu durum beraberinde, iiriine ve 6zelliklerine
iliskin daha ¢ok sayida ve daha iyi (daha uzman) enformasyona ulasma
olasiligini da arttirmaktadir (Duhan vd., 1997). Brown ve Reingen (1987; aktaran
Duhan vd., 1997) zayif bag giiciiniin enformasyon akisina daha fazla yardimc
olugunu ve enformasyonu aktif arama kapsaminda bu tiir kaynaklarin daha
fazla kullanilacagin belirtmektedirler.

Daha ¢ok sayida kisinin erisimine ac¢ik olmanin yaninda, bu tiirden enformasyon
paylasiminin 6nemli Ozelliklerinden birisi de iletisimin ytiz yiize degil yazili
metinler tizerinden gerceklesmesidir. Yazili metinler iizerinden gergeklesen bu
iletisimler, sahip olduklar1 siireklilik sayesinde tiiketicilerin  kendi
zamanlamalarina ve hizlarina gore enformasyonu edinmelerine olanak
vermektedir. Ayrica tiiketicinin gerektigi zaman geri doniip bunlar1 yeniden
inceleyerek daha fazla enformasyon toplamasmi ve topladigi enformasyonu
daha detayli olarak degerlendirmesini de saglamaktadir (Bickart & Schindler,
2001).

Geleneksel anlamda agizdan agiza iletisim kapsaminda yapilan arastirmalarda,
diger tiiketicilerin goriis ve Onerilerine bagsvurmanin en temel sebebi, karar stireci
kapsaminda toplanan enformasyonun miktarini azaltmaktir. Tiiketici, dikkate
alacag alternatifleri ya da tiriin 6zelliklerini elemek amaciyla diger tiiketicilerin
oneri ve gortislerinden yararlanmaktadir (Duhan vd., 1997). Internet iizerinde
tiikketiciler tarafindan yaratilan igerik icin de gegerli olmakla birlikte, daha ¢ok
sayida ve cesitte enformasyona ulasma istegi de onemli amaglardan birisidir
(Goldsmith & Horowitz, 2006). Bu durum, tiiketicinin dikkate alacag alternatif
ve iiritin 6zelliklerinin genislemesine de sebep olabilmektedir.

Iktisat teorisine gore, eger pazarda N sayida alternatif veya satici varsa ve
tiiketiciler bunun iginden bir alt kiime olarak n (n<N) sayida alternatifi dikkate
aliyorlarsa, n biiytidiikge en iyi alternatifi se¢me olasiigl da artacaktir (Stigler
1961; aktaran Kulviwat vd., 2004). Yani, tiiketicinin elinde ne kadar fazla
enformasyon varsa, o kadar iyi kararlar verebilecektir. Ancak, daha fazla
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enformasyon beraberinde bazi maliyetler de getirmektedir. Enformasyonun
miktar1 arttikca, sagladig1 faydadan ¢ok maliyeti artmaktadir (Kulwivat, 2004).
Bu nedenle de tiiketiciler olasi tiim enformasyona ulasmaya c¢alismak yerine,
belirli bir noktaya kadar enformasyonu aramayz siirdiirmektedir. Enformasyona
ulasmanin maliyetinin ¢ok diisiik oldugu Internet {izerinde ise, tiiketicilerin
cevrimdigi ortamlara gore daha fazla enformasyon toplayacaklar: ve bunun da
daha iyi kararlar almalarina yardimci olacag goriisii yaygindir (Peterson ve
Merino, 2003).

Tim bu olumlu yoénlerine karsmn, tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin
olumsuz etkilerinin de olabilecegi goriilmektedir. Bu olumsuz etkilerin basinda,
s0z konusu enformasyonun tiiketicinin kafasmni karigtirmasi yer almaktadir.

SATIN ALMA KARAR SURECINDE TUKETICININ KAFA KARISIKLIGI

Tiiketicinin kafasinin ne zaman karismaya basladig1 sorusu, son yillarda gerek
yaratilan ve erigilebilen enformasyonun miktari, gerekse de ortaya cikan yeni
uriinlerin sayis1 ve gesidi arttik¢a daha 6nemli hale gelmeye baslamistir. Ozellikle
de teknolojinin ¢ok hizhi degistigi, yiiksek ilgilenimin oldugu, karmasik satin
alma karar siireglerinin goriildiigii tirtin kategorilerinde, bu sorun daha fazla
hissedilir olmustur.

Schweizer vd. (2006), tiiketicinin kafasinin karismasmi; cevre uyaranlarinm
algilama ve islemenin, tiiketicinin kapasite smirlarimi gecici olarak asmasi
durumu olarak tanimlamiglardir. Bu, tiiketicinin uyarani se¢mesi ve
yorumlamasini zorlastiran duygusal bir durumdur. Yapilan arastirmalar,
tiiketicinin satin alma kararlar1 kapsaminda kafasinin karismasina neden olan tig
farkli kaynak oldugunu gostermektedir (Mitchell vd., 2005);

e (Cok miktarda enformasyonun yarattig1 karisiklik,

e Birbirine ¢cok benzer enformasyonun yarattig karisiklik ve

e Anlasilmasi gii¢ ve belirsiz enformasyonun yarattig1 karisiklik.
Cok Miktarda Enformasyon

Bu sorun, aslinda 1970’lerden bu yana isletmecilik alaninda akademisyenlerin
ilgisini ¢eken onemli konulardan birisi olmustur. Bu arastirmalarin temelinde,
smirli zihinsel kapasiteye sahip tiiketicinin karar verme performansmin, siirekli
artan miktarlardaki enformasyon karsisinda nasil degistigini anlamak
yatmaktadir. Calisma sonuglar1 enformasyon miktari ile verimli bir sekilde karar
verebilme arasinda ters U seklinde bir iliski bulundugunu gostermistir. Bu, belirli
bir siire i¢inde, artan enformasyon miktarinin bir noktaya kadar karar verme
performansini olumlu yonde etkiledigi, ancak o noktadan sonra karar verme
performansini olumsuz yonde etkilemeye basladig1 anlamina gelmektedir. Diger
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bir deyisle, hem ¢ok az hem de ¢ok fazla enformasyon s6z konusu oldugunda,
verimli bir sekilde karar verebilme yetenegi azalmaktadir (Jacoby vd., 1974;
Mitchell & Papavassiliou, 1999).

Asir1 enformasyon yiiklemesi durumu, smirh bir siire iginde kisinin islemeye
calistig1 enformasyon miktari, enformasyonu isleme kapasitesini astiginda ortaya
¢ikmaktadir (Jacoby vd., 1974; Keller & Staelin, 1987; Malhotra, 1982; Meyer,
1998; Owen, 1992). Kisinin enformasyonu isleyebilecegi siire ne kadar ¢oksa asir1
enformasyonla yiiklenmesi, dolayisiyla da kafasinin karismasi olasilig
azalmaktadir (Miller, 1956). Jacoby (1977) enformasyonu, satin alima konu
olabilecek segeneklerin (markalarin) sayist ile bu segeneklere iliskin
degerlendirmeye alinacak 6zellik sayisimnin ¢arpimi seklinde tanimlamaktadir. Bu
tanimdan da anlagilacag1 tiizere, asir1 enformasyon yiiklemesi hem segenek
sayisinin artisindan hem de bu segeneklerle iligkili olarak kararda dikkate
alinmasi gereken ozelliklerin sayisindan etkilenmektedir.

Farkli alanlarda yapilan ¢ok sayida arastirma sonucu gostermektedir ki, kisiler
asir1 miktarda enformasyona maruz kaldiklarinda, karar stiregleri bu durumdan
olumsuz olarak etkilenmektedir (Akin, 1997; Eppler & Mengis, 2003) ve bu,
tiikketicilerin asir1 enformasyonla yiiklenebilecekleri anlamma gelmektedir.
Ancak, bu aragtirmacilardan bazilar1 (Jacoby vd., 1974; Hahn vd. 1992)
tiikketicilerin asir1 enformasyon yiiklemesi ile basa ¢ikabilmek icin, birtakim
basitlestirici stratejilerden ve kisa yollardan yararlandiklarini belirtmektedir.
Tiiketiciler maruz kalacaklar1 enformasyonu ve miktarini kendileri kontrol
ettikleri icin, asir1 enformasyona maruz kalmayacaklari ve dolayisiyla asiri
enformasyon yiiklenmesinin de s6z konusu olmayacagin ileri stirmektedirler.

Asir1 enformasyon yiiklemesi karar siirecini iki sekilde etkileyebilmektedir.
Enformasyon miktarmin yiiksek olmasi, kullanicinin en fazla neye ihtiyag
duydugunu belirleyememesine ve genellikle de kendisi i¢in dnemli olabilecek
hususlar1 gozden kagirmasina sebep olmaktadir (Jacoby, 1974; Malhotra, 1984).
Kullanic1 oldukga segici davranarak, ¢ok miktarda enformasyonu karar siireci
disinda birakabilmektedir (Eppler & Mengis, 2003). Kullanicilar ayn1 zamanda,
sahip olduklar1 karar verme siiresini etkili bir gekilde kullanamadiklarindan,
ellerindeki veya ulasabileceklerini bildikleri enformasyonu kullanmakta da
basarisiz olmaktadirlar. (Liang vd., 2007; Farhoomand & Druiy, 2002).

Bu gibi durumlarda kisi zihin karisiklig1 ve biligsel bir gerilim yasayabilmekte
(Malhotra, 1984), bunun sonucunda da karar verme islevinin etkinligi
diismektedir. Kisi bir karara ulasabilmek igin daha fazla zamana ihtiyag
duymakta ve hatta kararda ertelemeler gerceklesebilmektedir (Malhotra, 1984;
Mitchell vd., 2005). Bu ertelemeler ile tiiketici elde ettigi enformasyon iginden
kendisi i¢in 6nemli olanlari ayirmak ve segenekleri smirlandirmak igin zaman
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kazanmaya ¢alismaktadir. Ancak, ayrilan bu zamana karsin elde edilen faydalar
beklenenin altinda kaldiginda, verilen karara duyulan giiven ve tatmin
diismektedir (Keller & Stalein, 1987; Lee & Lee, 2004; Malhotra, 1982; Mitchell
vd., 2005).

Birbirine Cok Benzer Enformasyon

Son yillarda yasanan Onemli gelismelerden birisi de basarili {iriinlerin
benzerlerinin ve taklitlerinin piyasada sayica artmalaridir. Isletmeler, bagarili
olmug bir iiriinti aym Ozelliklerde farkli bir marka adi altinda piyasaya
siirebildikleri gibi, benzer ambalaj, renk ve marka ismi kullanarak, tiiketiciyi
yaniltmay:r ve orijinal marka yerine kendilerini tercih etmeleri igin
cabalamaktadirlar. Cogu zaman tiiketicinin sec¢im Ozglirligiinti arttirmanin
amagclandigini ileri siiren bu uygulamalar, ne yazik ki tiiketicinin kafasmin
karismasi ihtimalini de arttirmaktadir (Drummond, 2004).

Foxman vd. (1992) bu karisikligin, pazarlama karmasmin tiim unsurlarindaki
benzerliklerden kaynaklanabilecegini belirtmektedir. Ozellikle de tiiketicilerin
markalar arasindaki farkliliklar1  belirlemede kullandiklar1 = {iriin =~ ve
tutundurmaya iliskin unsurlar, markalarin birbirine karistirilmasinda en biiytiik
rolii oynamaktadir (Foxman vd., 1992; Mitchell vd., 2005).

Tiiketiciler benzer enformasyon nedeniyle yanlis bir {iriinii ya da markay satin
alma ihtimalleri ortaya ciktiginda, bunlar arasindaki farki daha iyi anlayabilmek
amaciyla satin alma kararini ertelemekte veya yanlis bir se¢cim yapma korkusuyla
se¢cimden tamamen vazgegebilmektedirler. Karardan vazgecilmesi, oOzellikle
benzer alternatiflerin hepsinin olduk¢a ¢ekici algilandi durumlarda
yasanmaktadir (Mitchell vd., 2005).

Anlasilmasi Giig ve Belirsiz Enformasyon

Mitchell vd.(2005), bu tiirden karigikhig, tiiketicinin {irtin veya diger karar
seceneklerine iliskin kendi bildigi seyleri yeniden degerlendirmesi siirecinde
olusan anlama eksikligi olarak tanimlamaktadir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan kafa
karisikliginin farkli sebepleri olabilmektedir(Leek & Kun, 2006);

e Bunlarin basinda, iirtiniin (Mitchell vd., 2005) ya da teknolojinin (Leek &
Kun, 2006) karmagikhig1 gelmektedir. Uriine veya teknolojiye iligkin jargona
asina olunmamasi ve bu nedenle de tiriin 6zelliklerinin anlagilamamasindan,
yanlis anlagilmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle, teknolojinin ¢ok hizli
degistigi cep telefonlari, bilgisayarlar gibi iirtin kategorilerinde bu tiir bir
karisiklik ile karsilasilmasi olasiligi daha yiiksek olarak goriilmektedir.

e Belirsiz enformasyon ya da siipheli iiriin vaatleri ise bir diger nedeni
olusturmaktadir. Bu yonde getirilmis yasal smirliliklara ragmen, hala iiriin
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tanitimlarinda belirsiz enformasyona veya stipheli iirlin vaatlerine yer veren
isletmeler bulunmaktadir.

e Tiiketicilerin karsilarina ¢ikan bir diger zorluk ise geligkili enformasyondur.
Farkli kaynaklardan enformasyon toplayan tiiketicinin bu tiirden birbiriyle
celisen enformasyonla karsilasmasi da tiiketicinin aklinin karismasina neden
olan etkenlerden birisidir.

e Son olarak, tiiketici yukaridaki durumlardan birisi veya birkag ile
karsilastiginda, tiiketicinin  hatali  yorumlarda bulunmasi ihtimali
artmaktadir. Aslinda, iiriine iliskin enformasyon agik bir bi¢cimde sunuluyor
olsa dahi, tiiketicinin hatali yorumlarda bulunmasi olasiligl her zaman vardir
ve bu durum da tiiketicinin kafasinin karismasina sebep olabilmektedir.

Yukarida saymis olduklarimiz disinda Schweizer vd. (2006), enformasyonun
kalitesinin ve giivenilirliginin de tiiketicinin kafasiin karismasma sebep
olabileceginden bahsetmektedir. Elde edilen enformasyonun kalitesinin
(enformasyonun ozliliigii, tutarhilifi veya anlagilabilirligi) yiiksek olmasi, bir
yandan tiiketicinin bu enformasyonu daha hizli ve kolay islemesini saglayarak
karar performansimi arttirirken, ¢ok miktarda kaliteli veya tiiketici tarafindan
degerli bulunan enformasyon ise tiiketicinin etkili kararlar vermesini
zorlagtirdig gortilmiistiir (Keller & Staelin, 1987).

Anlasilmas: gii¢ ya da belirsiz enformasyon nedeniyle kafasi karisan tiiketici,
karar stirecini sonlandirmaya yardimc olacak enformasyonu bulmak igin bir
arayisa girer. Elbette bu arayis, verilecek kararin bir siire askiya alinmasina ya da
ertelenmesine neden olabilir.

Tim bu olumsuz yonlerine karsin, tiiketicinin kafasmmin karismasmin bazi
olumlu sonuglar dogurabilecegi de goz ardi edilmemelidir. Yani, tiiketicinin
kafas1 ¢ok fazla karistiginda siire¢ tatminsizlikle sonuglanmakta, ancak hig
karismadiginda da tiiketici satin almak igin yeterinde motive olmamakta ve
sonugta tatmin durumu da olusmamaktadir (Mitchell vd., 2005). Eger ki tiiketici,
bu kafa karisikligini azaltmak igin bazi stratejileri uygularsa, satin alma karar1
oncesinde ortaya c¢ikan risk algisi azalip satin alma kararmndan memnuniyet
artabilecektir. Elbette, tiiketicinin bu stratejileri kullanabilmesi i¢in, kafasmnin
karistiginin farkinda olmasi gerekmektedir (Mitchell vd., 2005).

YONTEM

Bu calisma, Internet'te tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin tiiketici karar
siiregleri iginde nasil bir rol oynadigini ve bu igerigin tiiketiciyi karar siirecinde
nasil etkiledigini anlamay1 amaglamaktadir. Diger tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerigin etkilerini, ne tiiketicinin kullandig1 diger enformasyon kaynaklarmdan
ne de bu alandaki ge¢mis satin alma deneyimlerinden bagimsiz olarak
anlayabilmek miimkiin goziikmemektedir. Tiim bu etkiler tiiketicinin karar
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siireci icinde gerceklesmektedir. Dolayisiyla da arastirma amaglarina ulasabilmek
icin konunun baglami icinde ve biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla ¢alismada davranislarin baglami iginde ve biitiinciil
bir sekilde anlagilmasina olanak veren (Yin, 2003: 15) 6rnek olay y&nteminin
kullanimi tercih edilmistir.

Tasarim ve Analiz Birimi

Calismada, holistik yapidaki bir c¢oklu Ornek olay c¢alismasi tasarimi
kullanilmistir. Yin (2003: 39) 6rnek olay calismalarinda kullanilabilecek dort
farkli tasarim oldugundan bahsetmektedir. Bunlar, analiz biriminin ve ele
alinacak &rnek olaylarmn sayisina gore farklilik gsteren tasarimlardir. Ornek olay
calismalar1 kapsaminda, tek bir analiz birimi kullanilarak holistik yapida bir
tasarim olusturulabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda da analiz
birimi olarak tek bir tiiketicinin (katilimcinin) karar siireci ele alinmigtur.

Bu tiiketicinin segiminde ise Internet kullamimi ve Internet'te bilgi arama
agisindan sahip olunan uzmanlik ve deneyim dikkate almmistir. Katiima
Internet’i Tiirkiye’ye girdigi ilk yillardan itibaren kullanan ve yazilim bilgisine de
sahip oldukca deneyimli bir kullanicidir. Aligverisleri sirasinda yaptigr bilgi
arastirmalarinda kullandig1 online bilgi kaynaklarmin sayis1 ve gesidi ortalama
bir kullanicinin oldukga tizerindedir. Cogu kullanic1 tarafindan hi¢ bilinmeyen
enformasyon kaynaklarina ulagsmakta ve bu kaynaklardan aktif bir bicimde
enformasyon toplamaktadir. Ayrica, iginde bulundugu sosyal cevre tarafindan
da oldukca uzman ve deneyimli bir kullanici olarak degerlendirilmektedir.

Bu tiirden uzman ve deneyimli tiiketicilerin, Internet’te tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerigi en etkili ve en fazla kullanma potansiyeline sahip kisiler oldugu
diistintilmektedir. Dolayisiyla, bu kisilerin karar siiregleri iginde tiiketiciler
tarafindan yaratilan igerigin etkilerinin anlasilmasi daha kolay olacaktir. Bu
nedenle arastirmaci, iginde bulundugu sosyal gevre icinde ulasabilecegi en ug
noktada uzman tiiketiciyi katilimei olarak ele almustir.

Karar siireci iginde tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin roliinii ve tiiketiciye
etkilerini anlayabilmek amaciyla secilen katihlmcanin gergek tiiketim
deneyimlerinden yararlanilmigtir. Calismaya dahil edilen 6rnek olaylar yapilan
goriismeler ile birlikte netlik kazanmustir. Incelenen karar siirecleri tiiketicinin
¢ok miktarda enformasyona ihtiya¢ duydugu, ¢ok fazla bilissel ¢aba harcadig;,
belirli noktalarda kafasinin karistig1 ve se¢im yapmakta zorlandig1 drneklerdir.
Kavramin hem olumlu hem de olumsuz sonuglarmi anlayabilmek amaciyla tig
farkli satin alma karari ele alinmigtir.

Ele alinan 6rnek olaylardan ilki bir ekran karti alimin1 kapsamaktadir. Bu satin
alma katilmcinin simdiye kadar yaptigi en kapsamli aramay: icermektedir.
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Karar silirenin uzamasinin en temel nedeni ise ¢ok fazla segenek olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica iirtinii alacag1 perakendeciyi belirlemek igin de ayr1
bir arama ve degerlendirme yapmasi gerekmistir. Calismaya dahil edilen ikinci
ornek olay ise katilimcmin ilk fotograf makinesi alimidir. Bu satin alim ise,
katilimcinin se¢im yapmakta en fazla zorlandigr aligverisidir. Katilimeinin tiriin
kategorisi ve markalara dair hi¢bir deneyiminin ve bilgisinin olmamas: siirecin
uzamasindaki en énemli neden olarak gdziikmektedir. Uglincii drnek olay ise ilk
ikisinden farkli bir 6zellige sahiptir. Burada katilimci, ¢ok sayida secenek icinden
eleme yapmakta degil, bir objektifi satin alip almama ve bu objektifin iki farkl
modeli arasindan se¢im yapmakta zorlanmustir. S6z konusu objektif oldukgca
profesyonel ve pahali bir objektif oldugundan, ¢ok az kisi tarafindan
kullanilmakta ve bu nedenle de {irtin hakkinda ¢ok az enformasyon
bulunmaktadir.

Veri Toplama ve Coziimleme

Veriler yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler araciligiyla toplanmustir.
Goriismeye belirli konu basliklar1 ve sorular ile gidilmis, ancak ihtiyag duyulan
noktalarda daha detayl bilgi almak amaciyla ek sorular sorulmustur. Ayrica,
goriismelerin kimi noktalarinda goriismeci de calismaya katki saglayabilecegini
diistindiigii bazi ek bilgiler vermistir.

Goériismeye, tiiketiciyi daya iyi taniyabilmek ve Internet’e, bir tiiketici olarak
kendisine ve tiiketiciler tarafindan yaratilan igerige bakis agismni anlayabilmek
amaciyla hazirlanan sorular ile baglanmistir. Daha sonra 6rnek olaylar1 olusturan
satin alma karar stireglerini detaylandiracak sorulara gegilmistir. Ayrica, satin
alma kararlar1 sonrasmnda nasil hissettigi ve kararlarina duydugu giiven ve
tatmin tzerine de konusulmustur. Gorlisme sirasinda, katilimcr aligverisleri
sirasinda yararlandig1 bazi sayfalar1 da gostermis ve bu sayfalarin 6zelliklerinden
ve kendisine nasil yardimci oldugunu da gostermistir.

Verilerin ¢oziimlenmesinde Miles ve Huberman'in (1994; aktaran Punch, 2005)
modeli kullanilmistir. Bu modelin ii¢ temel bileseni vardir (Punch, 2005);
verilerin diizenlenmesi, boliimlenmesi ve Ozetlenmesi aracilifiyla verilerin
azaltilmasi, verilerin gorsel olarak sunumu ve sonuglarin betimlenmesi ve
dogrulanmasi. Goriigme verisinin yaziya gecirilmesi sonrasinda ¢oziimleme bu
dogrultuda ii¢ asamada gergeklestirilmistir.

Cozlimlemeye baslarken verilerin kodlanmasi amaciyla literatiirde yer alan
kategorilerden yararlanilmistir. Ancak, verilere bu kodlarin dayatilmas: gibi bir
hataya diismemek icin, ortaya cikan farkl kategorilere de yer verilmistir. {1k
kodlamanin amaci, goriisme verilerinin etiketlenmesi ya da kategoriler altinda
toplanmas1 olmustur. Ikinci asamada, bu kategoriler arasindaki iligkilerin
anlasilmasina calisilmistir. Bir baska deyisle, farkli parcalara ayrilan verinin
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biitiinlestirilmesine  ¢alisilmistir. Bu asamada, tiiketicinin karar stiireci
modelinden yararlanilmigtir. Ugiincii asamada ise, bu kategoriler arastirma
sorular1 gergevesinde yeniden organize edilmistir.

Ornek olay c¢alismalarinda giivenilirlik ve gegerliligi arttirmak amaciyla
kullanilabilecek bazi yontemler bulunmaktadir. Bunlar iginde veri gesitlemesi,
sonuglarin katilimcilarla paylasimi ve sonuglarin alandan uzmanlarla paylasimi
gibi yontemler yer almaktadir (Yildirrm & Simsek, 2004: 212). Arastirmaci bu
calismanin gegerlilik ve giivenilirligini arttirabilmek amaciyla 6ncelikle ¢alisma
bulgularmi yaptig: ikinci bir goriismede katilimcr ile paylasmis ve elde edilen
bulgularin gegerliligini katilimc1 ile tartismistir. Ayrica, ¢alisma sonuglari
bilimsel bir toplantida sunulmus ve sonuglarin isabetliligi konusunda benzer
alanlarda galisan akademisyenlerin de goriisleri alinmistir.

BULGULAR
Katilimcinin Karar Siireci

Katilimcinin satin alma deneyimlerinden yola ¢ikilarak asagida Sekil 1 iginde yer
alan sema olusturulmustur. Bu sema, ornek olaylar gercevesinde katilimcinin
karar stirecini yansitmaktadir’.

I¢sel Arama: Katilma karar siirecine baglarken sahip oldugu bilgi ve
deneyimlerden yararlanmaktadir. Bu bilgi ve deneyimlerini ilk etapta
kullanilacak eleme kriterlerini belirlemek ve secenekler iizerinden bir eleme
yapmak i¢in kullanmaktadir. Bu amagla kullandig1 en 6nemli kriteri ise iirtin igin
ayirdig: biitgedir. Kendi belirledigi biitcenin ya da karsilayabileceginin tistiindeki
segenekleri incelemeye gerek bile duymadigini belirtmektedir. Katilimcinin ikinci
temel kriteri ise fiyat performans dengesidir.

Bunlarin disinda, digsal enformasyon arayisina baglamadan once yine alacag:
iiriin i¢in bazi ¢ok temel kriterleri belirlemektedir. Bunlar, sahip oldugu bilgi ve
deneyime gore kimi zaman segeneklere dahil edilecek markalar olabilecegi gibi,
kimi zaman da tiirtinde mutlaka olmasi gereken bir Ozellik olabilmektedir.
Gegmis deneyim ve tecriibelere dayanan bu kriterlerin belirlenmesinden sonra
diger kriterlerini belirlemek ve elindeki segenekleri elemek icin digsal bir arama
yapmaya baslamaktadir.

Dissal Arama: Katilimc, digsal arama siirecinde de temelde elindeki secenekleri
teker teker eleyerek, fiyat-performans dengesi en f{istiin {irline ulasmay
hedeflemektedir. Igsel aramada kullandig1 filtreleme yontemlerinden farkl

* Igsel ve digsal arama siiregleri birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmemelidir. Bunlar, birbirini
takip eden iki farkl siiregten ziyade, birbiriyle es zamanli1 da siiren ve birisi devam ederken zaman
zaman digerine de bagvurulabilen siiregler olarak diisiiniilmelidir. Bunlarin birbirlerini
tamamlayan siiregler oldugu unutulmamalidir.
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olarak bu siirecte, cok temel olarak iki yontemden yararlanmaktadir. Bunlardan
ilki daha fazla enformasyon aramak, digeri ise diger tiiketicilerin goriislerine
basvurmaktir. Digsal arama siireci kapsaminda katilimci siirekli elindeki
segenekler arasindan hangilerini eleyecegi konusunda kararsiz kalmakta (kafasi
karismakta), bunu ¢ozlimleyebilmek igin Once (diger tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerikten yararlanarak) daha fazla enformasyon aramakta, buradan elde
ettigi kriterler ile baz1 secenekleri elemektedir. Se¢enekler bir taneye inmediyse,
bu sefer de diger tiiketicilerin goriis ve Onerilerinden yararlanmak amaciyla
forumlara bagvurmaktadir. Buradan elde ettigi kriterlerle de segeneklerin bir
kismmi elemektedir. Bu siire¢, katilimcinin elindeki segenekleri bir taneye
indirene kadar devam etmektedir.

Tiiketiciler Tarafindan Yaratilan icerik Katilimcinin Karar Siireclerinde Nasil
Bir Role Sahiptir?

Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin tiiketici karar siireci icinde hem olumlu
hem de olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bu tiir igerik, bazi 6zellikleri nedeniyle
tliketicinin kafasinin daha fazla karismasina neden olabilmektedir.

Yanhs ¢ikarimlar yapmaya yonlendirme: Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik,
ozellikle de forumlar c¢ok farkli Ozelliklere sahip tiiketiciler tarafindan
olusturulmaktadir. Bunlar arasinda normal diizeydeki tiiketiciler olabilecegi gibi,
¢ok uzman ya da profesyonel tiiketiciler de bulunabilmektedir. Uzman
tiiketiciler her ne kadar degerli enformasyon kaynaklar1 olsalar da beklentileri
yliksek oldugundan normal diizeydeki bir tiiketiciyi verdikleri bilgiler ile
yaniltma potansiyeline sahip olabilmektedirler. Katihmca bu durumu soyle
Ozetlemektedir;

“Expert user (uzman kullanic1)” beklentisi yiiksek olan tiiketici oluyor. Bir
sey senin igin ¢ok iyi olabiliyor mesela orta diizey bir kullanici olarak ama
adam begenmiyor, seni de sagirtiyor mesela yani o zaman.

Tiiketicinin yanlis ¢ikarimlar yapmasina sebep olabilecek bir baska durum ise,
enformasyon  kaynagmm = onyargih ya da  yanh = olmasindan
kaynaklanabilmektedir Ornegin, katilimc fotograf makinesi rneginde durumu
sOyle ifade etmektedir;

Ama simdi mesela o iiriinii {ireten adamlarin forumlaria girmiyorum. Onlar da var.
Mesela Nikon'un forumu var. Nikon'un forumuna girersen biiyiik Olciide Nikon
fanatikleri ile karsilasirsin. Yani o yiizden de tam bir sey alman miimkiin degil. Tam
bagimsiz bir foruma gittigin zaman, orada her telden, her seyi kullanan adam var.
Hepsini kullanan bile var aym anda. Mesela o insanlarin yazdiklarina da %100
gliveniyorum mesela sonugta.
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Asir1 veya yetersiz enformasyon: Tiiketiciler tarafindan yaratilmis olan igerigin
dogal olarak bir standardi bulunmamaktadir. Bunun anlami, hem igerigin
yeterliligi hem de kalitesi bakimindan sunulan enformasyon farkli 6zelliklerde
olabilmektedir. Ozellikle aligveris siteleri iizerinde yer alan yorumlar ve
forumlarda bir tiriiniin ¢ok az kullanicis1 olanlar tarafindan yazilanlar genellikle
cok yetersiz enformasyon olusturmaktadir. Ornegin katilimal  aligveris
sitelerindeki yorumlarin karar siirecinde tiiketiciyi bir karara gotiirmeyecegini
sOyle anlatmaktadir;

...genellikle elektronik ticaret yapan sitelerde ¢ok fazla yer vermedikleri i¢in
adam iki satir yazi yaziyor. Cok giizel, ¢ok begendim, harika, hepinize
tavsiye ederim... O yiizden her zaman satan yerin ya da e-ticaret sitesindeki
yorumlar benim i¢in ikinci planda. Yetersiz bilgi ciinkii. O kadar bilgiyle,
ben o bilgiye giivenip de para harcamam...

Aynen asir1 enformasyonda oldugu gibi yetersiz veya kalitesiz enformasyon
durumu da tiiketicinin aklinin karismasina ve bunalmasina sebep olabilmektedir.
Hatta bir noktadan sonra bu durum farkli kaynaklardan farkli enformasyon
toplama cabasi nedeniyle tiiketicinin asir1 enformasyon ile yiiklenmesine de
neden olabilmektedir. Ornegin, katiimer ilk fotograf makinesini almak igin
aragtirmalar: sirasinda bilgiye ulasamadikca nasil zorlandigini su sozleriyle ifade
ediyor;

...sabahtan aksama kadar artyordum. Tabii ilk baslarda o kadar siddetli

degildi ama sonradan artti yani. Bulamayinca, yani bilgiyi bulamamaya

baslayinca bu sefer seye giriyorsun, daha hirslanip daha fazla aramaya falan

basliyorsun (giiliiyor). O zaman yorucu oluyor, o kétii oluyor yani. Ya biitiin

giin aramaya basladim ondan sonra bunalima giriyorsun. Almayayim artik

falan demeye basliyor insan, artik yeter diyorsun yani. O kadar ¢ok bilgi

yliklemesi oluyor ki bir zaman sonra uzman oluyorsun zaten. Artik sen bilgi

verir bir hale geliyorsun. Yani okuya okuya, okuya okuya, yani sey bu sefer

de dedigim oluyor ilk basta, ya eksik bilgiden dolay1 sikiliyorsun ya da asir1

bilgiden dolay1 sikiliyorsun. Tkisi de tehlikeli yani.

Celiskili enformasyon: Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik, her biri birbirinden
farkli 6zelliklere sahip, farkli deneyimleri ve goriisleri olan onlarca hatta ytizlerce
farkl tiiketicinin bir tirtintidiir. Bu durum da beraberinde ortaya ¢ok sayida ve
gesitte yorum veya goriis ¢ikmasina sebep olmaktadir. Haliyle, baz1 noktalarda
veya konularda tiiketicilerin bu igerik iginde birbiriyle ¢elisen enformasyona
rastlamalar1 da miimkiin olmaktadir. Ornegin katilimcinin bu birbiriyle celisen
enformasyon durumunu ilk fotograf makinesini alirken forumlara liste
verdiginde yasadigini soyleyebiliriz.

Tabii, yani zaten iige indi, {ige iniyor ama ti¢ii de aym yani. Ucii de cok

benzer kalitede, ¢cok benzer niteliklerde. Bes tane mesaj geliyorsa iki tanesi
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birini soyliiyor, bir tanesi birini soyliiyor. O sekilde bir durum da olabiliyor
yani. O zaman hepten karar veremiyorsun mesela.

Enformasyonun daginik olmasi: Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik zaman
icinde ve farkli gereksinimler dogdukga ortaya ¢iktig1 i¢in, dogal olarak yaratilan
enformasyon bu alanlarda sistematik bir bigimde sunulmamaktadir. Farklh
sayfalarda farkli bagliklar altinda, aragtirilan konu veya iiriine dair enformasyon
yer alabilmektedir. Bu da enformasyonun dagmik olmasma ve sonucta hem
slirecin uzamasma hem de kararin zorlasmasina neden olmaktadir. Katilimci
ozellikle forumlarin bu sorunu yarattifim1i ve enformasyonu toplamanin bir
glicliik yarattigini belirtmektedir;

...Zaten dagitan forumlar. Orada iste artik insanin bahsedilen yetenekleri
agisindan yani o forumlardan ¢ikarim yapiyorsun daginik bilginin icinden.
Daginik oluyor tabii...

Anlasilmasi1 zor enformasyon: Belirli bir {irtin kategorisinde deneyimli ya da
bilgili olan tiiketiciler i¢in enformasyonun karisik ya da anlasilmasinin giig
olmas1 gibi durum olmamasina karsin {irtin kategorisine asina olmayan birisi
icin, Ozellikle forumlar, cok detayli ve teknik bilgi de sunmalar1 nedeniyle
tiikketicinin kafasimi karistirabilmektedir. Katilimci, bu durumun bildigi {iriin
kategorilerinde sorun olusturmadigini ancak bazi durumlarda bu tip olaylara
forumlarda rastladigindan bahsetmektedir;

Anlamayan birisi icin karisik da olabilir tabii mesela. ...Gegen sefer Oyle bir
sey oldu bir forumda. Adamin teki bir objektif almisti, bir digeri agiklama
yapiyor ama yaptigr agiklama karsidaki igin bir sey ifade etmiyor. Cilinkii
ac¢iklamanin i¢inde bes tane anlamadig1 terim vardi adamin...

Enformasyon kaynagimn giivenilirligi: Tiiketicinin kafasmnin karigmasia neden
olan unsurlardan bir tanesi de enformasyon kaynagmun giivenilirligi ile
iligkilidir. Tiiketici, karar siirecinde kullanacag: bir enformasyonun kaynagimdan
siiphe duyuyorsa bu enformasyonun kalitesinden ya da giivenilir olup
olmadigindan da siiphe duymakta ve bu durum da kafasiin karigsmasina sebep
olabilmektedir. Ornegin katilimci ozellikle aligveris sitelerinde yer alan
yorumlar1 kullanmak konusunda ¢ekimser kaldigindan bahsetmektedir;

Ben yani onlara daha az deger veriyorum forumlardakine nazaran, yani
sonugcta igimde bir siiphe oluyor acaba girip de oradaki sistem yoneticileri
mi yazdi, satan kisiler mi yazdi...

Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin olumlu etkileri ise, bu tiir igerigin sahip
oldugu bazi oOzellikleri nedeniyle tiiketicinin yasadig1 kafa karisikliklarmi
¢ozmekte tiiketiciye diger enformasyon kaynaklarindan daha fazla yardimci
olma potansiyeline sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Baska yerden ulasilamayacak detayda ve kapsamda enformasyona ulasmak:
Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin belki de en 6nemli 6zelliklerinden birisi
baska yerden elde edilmesi ¢ok kolay olmayan hatta kimi zaman toplanmasi
imkansiz olan enformasyonu tiiketiciye sunabilmesidir. Katihmec fotografciliga
iliskin bilgi birikimi ¢ergevesinde durumu soyle 6zetlemektedir;

Ya, 6grenme siirecinde daha yavas bir defa forumlar. Daha yavas ama daha
etkili. Nasil olacak dersen, daha yavas c¢iinkii bir kitap icinde daha
sistematik olarak bilgiye ulasabiliyorsun. Ama daha etkili, niye daha etkili?
Ciinkii kitapta olmayan detaylar1 da forumda 6grenebiliyorsun. Yani kitapta
olmayan bir bilgiyi forumda 6grenebiliyorsun ama sistematik yok... dedim
ya hani 6grenemeyecegin seyler var kitapta, onu da agip forumda tartisip
soruyorsun.

Her seyden oOnce, bu igerik sayesinde bir tiiketici ayni marka ya da modeli
kullanan ¢ok sayida tiiketicinin goriis ve deneyimlerinden yararlanma sansi elde
etmektedir. Ozellikle, model sayisinin ¢ok fazla oldugu bu tip teknolojik
triinlerde, kisinin kendi sosyal cevresi iginde her modelin birden fazla
kullanicisin1 bulmasi miimkiin olmamaktadir. Diger 6nemli bir nokta ise, bu
tiirden igerigin ticari anlamda yaratilan igerigin Gtesinde enformasyon saglama
yetenegidir. Bu iki sekilde gerceklesmektedir. Ik olarak, farkli tiiketicilerin
iriintin ya da modelin farkli noktalarina temas etmesi sayesinde, olduk¢a detayl
bir enformasyon havuzunun olusturulmasi saglanmaktadir. Tkincisi ise, ticari
anlamda yaratilan igerigin sunmadigy, {irtinle ya da modelle ilgili olumsuz ya da
sorunlu yonlere iliskin enformasyon da bu sayede yaratilabilmektedir. Ornegin,
katimcr son satin aldig1 objektifle ilgili kafa karisikhigmi diger tiiketiciler
tarafindan yaratilan ve bagka bir sekilde ulasamayacag1 enformasyon sayesinde
¢oziimledigini belirtiyor;

...ikisinin arasinda (objektifin iki modeli arasinda) nereden baksan 150-200

dolar fark var. Simdi bu D ne? D’ye (bu kadar para farki) vermeye deger mi?

Ciinkii tipi ayni, her seyi ayni, yani neden ben D’ye 150 dolar daha fazla

vereyim dedim. Arastirmaya basladim. Yani kararimi verdim, birisini

alacagim. Modeline karar verdim ama iki tane versiyonu var. Bu sefer

basladim gene forumlara sormaya, D nedir, olmasa ne olur, olsa ne olur?

Ondan sonra 6grendim ki D denilen sey distance’in kisaltilmisiymus, boyle

asir1 flagla galistyorsan, gektigin konunun mesafesini fotograf makinesinin

govdesine elektronik olarak ileten bir sistemmis. Her durumda da

calismayan bir sistemmis. Ama ne fotograf kalitesinde bir farklilik var, ne

optik kalitesinde bir farklilik var. E, 6teki de mesafeyi makineye iletiyor,

ama tek fark, bu iste ¢ok fazla flag kullaniyorsan birazcik daha dogru

iletiyormus. Oteki iletmiyor degil yani. E? O zaman niye 150 dolar fazla

vereyim ona, gittim 6tekini aldim 150 dolar eksik verip.
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Kisisellestirilmis enformasyon saglama: Tiiketiciler tarafindan yaratilan icerigin
bir diger onemli 6zelligi ise, bu enformasyonun kisinin ihtiyaclarin1 dogrudan
kargilayabilecek enformasyonu i¢inde barindirmasi veya tiiketicinin dogrudan
kendisinin soru sorarak, kendisine 0zel enformasyonun yaratilmasini
saglayabilmesidir. Sonugta, ¢ok sayida tiiketici benzer {riinler ile ilgili
kafalarinin karisti$1 noktalar: bu forumlarda dile getirmekte ve verilen cevaplar
sayesinde {iriine ya da modele dair ¢ok sayida sorunun cevabir bu ortamlarda
birikmektedir. Katilimcr bu durumu séyle ifade ediyor;

Ben celigkiye diigmiissem baskasi da diismiistiir ve bu da Internet'te
vardir.... Once okuyorum. Yani &nce sormama egilimindeyim ben. Once
okuyorum, ne yazmis millet. Giriyorum anahtar kelime {izerinden
google’dan, mesela iki tiiriin kiyaslayacaksam onlarin kiyaslamalarini
okuyorum, testler var mesela bu konuda, o testleri okuyorum, inceliyorum.
Ondan sonra, eger orada tatmin olamazsam aktif olarak yazismaya
basliyorum insanlarla, kullananlarla ya da uzman kisilerle.

Tiiketicilerin kafasi karistiran nokta ya da se¢im yapamamalarina neden olan
sorun bu havuz icinde yer almiyorsa da yine bu ortamlara soru sorma sansina
sahiptirler. Bu, tiiketicinin sosyal c¢evresi icinde bulunan diger Kkisilere
danigmasina benzer bir durum olmasina karsin, bu ortamlar konu hakkinda
uzman ya da ¢ok deneyimli kisileri bulmak ve en dogru cevaplari edinmek icin
cok daha yararli olabilmektedir. Ornegin, katilimci fotograf makinesi alirken, ise
yeni baglayan bir kullanici olarak hangi tiir fotograf makinesinin kendisi icin
uygun olabilecegi konusunda yasadig1 kararsizligini forumlar sayesinde nasil
¢ozdiiglinii aktarmaktadir;

O karar1 da alirken fotograf sitelerinde yazistim insanlarla. Tyi fotografgilarin
oldugu, eskiden beri bu isin i¢inde olan kisilerle yazistim... Sizce iste, yeni
basliyorum ben, hangileriyle baslamaliyim? Dijitalle mi baglamaliyim?
Analogla m1? Oradan gelen cevaplar dogrultusunda, analogla baslamanin
uygun olacagini diisiindiim.

Cogunlugun kararindan/oylamasindan yararlanma: Tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerik her zaman goriis ve yorumlardan degil, baz1 durumlarda bir
driintin  performansmin ya da bir perakendecinin itibarinin, giivenilirliginin
belirli bir puan {izerinden degerlendirilmesi seklinde de olabilmektedir. Bu tiir
uygulamalar, tiiketicilerin iirtin ya da perakendeci hakkinda ¢ogunlugun nasil
bir goriis tasidigini gormelerine olanak saglamaktadir. Bu durumda, tiiketiciler
se¢im yapmakta zorlandiklar1 ya da kafalarmm karistigt noktalarda, bu
¢ogunlugun kararindan yararlanarak algiladiklar1 riski azaltma ve karisikligin
iistesinden gelme sansina sahip olmaktadirlar. Ornegin, katilimc ekran kartini
Amerika’dan hangi perakendeciden alacagina karar veremediginde, bu tiir
tilkketici ~ oylamalarindan  yararlandigin1i  belirtmektedir. ~ Amerikada’ki
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perakendecilerin tiiketiciler tarafindan degerlendirildigi bir siteyi gosterip, bu
sitelerin se¢im yapmay1 nasil kolaylastirdigini su sekilde aktariyor;

...Bak yaninda ratingler var. Ben bu “seller ratinglere” giivenirim. 7.000 tane
review var, adam buradan bes yildiz almis. Ben buradan (perakendeciden)
goziim kapali alinm. Ama suradan mesela bana hicbir gii¢ aldiramaz
mesela, 100 tane review var 2,5 yildiz1 var...

Sadece var olan oylamalarla degil tiiketicinin kendi 6zel durumuna gore diger
tiikketicilerin goriislerini almak da teknoloji sayesinde miimkiin olmaktadur.
Ornegin, katilima elindeki segenekleri elemeye galisirken, forumlar aracilig: ile
bu yontemden sik¢a yararlanmaktadir. Forumlardaki tiiketicilere elindeki
seceneklerin listesini vermekte ve bunlar iginden kendileri olsa hangisini
segeceklerini 6grenmeye calismaktadir. Bu durum, tiiketicinin kiigiik ¢apli da
olsa ¢ogunlugun goriistiniin ne yonde oldugunu, hangi segenekten yana
oldugunu ya da hangi secenegin cogunluk tarafindan zaten kotii olarak
algilandigini belirlemeye yonelik bir yéntemdir. Ornegin, katilimci hem ekran
kartin1 hem de fotograf makinesini alirken bu yontemi kullanmustir;

...Alt1 taneye falan indi. Ondan sonra, forumlara girdim insanlara liste
verdim. Yani, su asagidaki bes taneden bir tanesini almay1 diisiiniiyorum,
siz hangisini Onerirsiniz, neden diye. Herkes tabii hemfikir olmuyor. Orada
da marka bagimlilar1 var, oradan da ikiye iice kadar indiriyorsun. Yani
adamlar yaziyorlar, sunu zaten direkt elerim falan, hepsi hemfikir yani o
konuda, onlar1 da direkt eledigin zaman ikiye {ice kadar eliyorsun direkt...

Farkli amaclarla yaratilan icerigin ipucu olarak kullamlmasu: Internet'te
tiikketiciler tarafindan yaratilan igerigin sadece bir kismi1 satin alma veya tiiketim
kararlarinda enformasyon kaynag olarak kullanilmaktadir. Bunlar arasinda en
bilinenleri forumlar, alisveris sitelerindeki yorumlar ve bagimsiz kuruluslarin
sayfalarinda yer alan ve yine kullanicilar tarafindan yapilmis olan testler yer
almaktadir. Ancak, Internet iizerinde ortaya c¢ikan ¢ok farkli ortamlar
gliniimiizde igerigin paylasilmasina yardimci olmaktadir. Youtube gibi ortamlar
siradan insanlarin gektikleri goriintiilerin paylasilmasmna olanak vermektedir.
Bloglar kisilerin giindelik deneyimlerini paylasabildikleri ortamlardir. Flickr ise
insanlarin her tiirden cektikleri fotograflar1 paylastiklar1 bir ortamdir. Internet
girisimlerinin sayis1 ve yaraticiliklar: ile birlikte tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerigin de cesitleri artmaktadir. Iste bu yeni ortamlar ve paylagimlar, tiiketiciler
tarafindan karar siireglerinde birer ipucu olarak kullanilabilecek kaynaklar
yaratmaktadir. Bunlar, tiiketicinin kullanabilecegi diger kaynaklarda
enformasyonun smirli ya da yetersiz olmasi durumunda tiiketicinin kafasindaki
kirisikliklarin ¢éziimiinde yardimci olma potansiyeline sahip kaynaklar haline
gelmektedir. Ornegin, katilimcr son satin aldig1 objektifte yasadigi durumu sdyle
aktarmaktadaur;
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Cok ug noktada bir iiriin olabiliyor. Az kisinin kullandig bir {iriin olabiliyor.
Mesela en son aldigim objektif. Cok az kisi kullamiyor, yani benim
fotografcilik sitelerinde de kullanan kisi sayisi azdi. Pahali bir objektifti
¢linkii... Mesela ¢ok az kisinin bilgisi vardi. Onda da ne yaptim, onda da
sunu yaptim, bilgi alamayacagim yani yazisamayacagim kisilerdi ama
fotograflar1 vardi o objektifle ¢ekilmis. Yani, o objektifi kullanan ama iletisim
bilgileri yok, forumda yer almiyor ama sitede fotograflar1 var o objektifi
kullananlarin. O zaman onlar1 inceledim. Fotograflar1 inceledim. Kalitesini.
Orada da 6yle karar verdim mesela.

Bu olumlu ve olumsuz o6zellikler, bir yandan tiiketicinin kafasinin daha ¢ok
karismasma neden olabilirken, bir yandan da tiiketicinin secim yapmakta
zorlandig1 ya da kafasmin karistigi noktalarda, bu kafa karisikliginin {istesinden
gelebilmek icin uyguladigl yontemler tiiketicinin kafa karigikligini gidermesine
yardimci olmaktadir.

Tiiketiciler Tarafindan Yaratilan Icerigin Karar Siirecine Etkileri Nasil
Sonuglar Dogurmaktadir?

Karar siirecinde yasadigr karisikliklar1 ¢6zmek igin tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerigi kullanmak uzun vadede bir takim olumlu ve olumsuz sonuclar
dogurmaktadir.

Karara ve kendine giiven: Katilimci, net bir karar aldiktan sonra hig
yanilmadigin belirtmektedir. Karar siireci iginde bu net karar1 alabilmek igin ise
¢ok yogun olarak tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigi kullanmaktadir.
Katilma kafasindaki karisikliklarr bu tiir igerigi kullanarak ¢ézmekte ve bu
sekilde aldig1 kararlara da daha ¢ok giiven duymaktadir. Hem {iriin kategorileri
hem de Internet iistiinden arama yapmak ve dogru kaynaklari bulmak
konusunda sahip olunan bilginin aym1 zamanda kendisine bir rahatlik
sagladigindan da bahsetmektedir. Karar siirecinde hata yapmanin, sahip olunan
bilgi ile dogru orantili oldugunu ve ne kadar ¢ok bilgili olunursa hata yapma
olasiligimin, kendi deyisiyle “ters koseye yatma” riskinin de o kadar diisiik
olacagini belirtmektedir.

Yani, ¢ok zor kaziklanirim gibi hissediyorum (giiliiyor). Ya onun gibi bir
rahathk var yani. Ya sonugcta bilingli oldugun zaman ona gore aligveris
yapiyorsun, ona gore secim yapiyorsun, ona gore tercih yapiyorsun. Hig
bilmeyen birisinin yapacag: tercihle, benim yapacagim tercih bir olmaz tabii
neticede. Yani hi¢bir zaman ters kdseye yatmazsin, yatarsin tabii ama o daha
diisiik tabii neticede. Normalde hi¢ bdyle aramalara, tartismalara,
sorgulamalara girmeyen birisine gore tabii...

Bilginin sagladig: gii¢ ve paylasim: Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin uzun
vadede etkiledigi bir bagka alan da tiiketicinin sahip oldugu bilgi birikimi ve
deneyimdir. Burada iki ayri alanda bilgi ve deneyim birikimi olugmaktadir.
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Bunlardan ilki, yapilan arastirmanin ilgili oldugu tiriin kategorisidir. Tiiketiciler
tarafindan yaratilan icerik sayesinde daha detayli ve teknik bilgiye, farkh
tiiketicilerin deneyim ve goriislerine erismek, tiiketicinin o {iriin kategorisindeki
bilgi birikimini arttirmaktadir. Ik fotograf makinesi ic¢in yaptig1 arastirma
sayesinde sunlar1 soylemektedir;

Bir de zaman iginde sey oluyorsun tabii nasil diyeyim, belli filtreleme
sistemin gelisiyor. Yani ¢ok yabanci olmayan iiriin gruplarinda, {iriinlerde
filtrelemen daha basarili hale gelmeye basliyor. Mesela ilk bastakiyle ilgisi
yok. Ben simdi mesela hi¢ tartismadan dijital makineye karar verebilirim.
Zaman iginde o seviyeye geliyorsun yani. Bir de o boyutu var isin.

Diger yandan, bu tiir igerigi kullanmak zaman iginde bu enformasyon
kaynaginin yaratabilecegi olumsuz etkiler konusunda da bilgi ve deneyim sahibi
olmayi saglamaktadir. Katilima hangi tiir kullanicilarin yaniltici olabilecegini ya
da hangi tiir forumlarin onyargisiz ve tarafsiz enformasyon sundugunu bu
deneyimleri sayesinde 0grenmistir. Dolayisiyla, yukarida tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerigin neden olabilecegi olumsuz etkileri zaman iginde fark etmistir.
Ornegin, farkl tiir kullanicilar1 okurken dikkat edilmesi gereken noktay1 sdyle
dile getirmektedir;

Hepsine ayr1 ayr1 bir okuma tavriyla okuyorsun yani. Expertinkini
(uzmaninkini) ayr1 okuyorsun, uzmaninkini farkli bir algilamayla
okuyorsun. Orta diizeyinkini farkli okuyorsun, az kullaniciyr hig
okumuyorum zaten.

Bu deneyim ve bilgi birikimi de karar siirecinde kullanacag dogru kaynaklar:
bulmakta, dolayisiyla da kafasindaki karisikliklari daha kolay ¢oziimlemekte
kendisine yardimci olmaktadir. Bu araglar: ve filtreleme yontemlerini bilmenin,
ayni zamanda iirtinleri tanimay1 da kolaylastirdigini belirtmektedir.

Bu bilgi ve deneyim birikimi tiiketicinin daha giiclii hale gelmesine de yardima
olmaktadir. Katilimci, bilginin giic anlamima gedigini ¢ok defa belirtmistir.
Tiiketici olarak elde ettigi bu giiciin ise oncelikli olarak saticilarin uygun olmayan
satis ¢cabalarini elimine etmekte yararli oldugundan bahsetmektedir;

Satis yapan yerlerin giivenilirlikleri, ondan sonra ne bileyim statiileri,
hizmet kaliteleri ¢ok farkli. Oyle yerler var ki hig isine yaramayacak bir seyi
satmaya kalkisiyor ve Oyle saticilar da var ki dogruya dogru, bu senin isine
yaramaz diyor. Iste bunlara karsi belki anlamasan, bilgin olmasa, diirtiist
adama denk gelmezsen belki gereksiz alim yaparsin, daha fazla para
Odersin, hizmet kalitesi diisiik aligveris yapabilirsin. Yani o giicii daha
ziyade aradaki saticilara kars1 sagliyor.

Elbette, bu durumun {ireticilere de yansidigmi ve artik tiiketiciyi kandirmanin
kolay olmadigim1i da eklemektedir. Hem saticilarin hem de iireticilerin,
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tiikketicinin sahip oldugu bu bilgi birikimini dikkate almaya basladiklarimni ve ona
gore satis ve pazarlama cabalarin yonlendirmeye bagladiklarini belirmektedir.

Yukarida belirttigimiz gibi, bu tiir igerigi kullanmakla birlikte katilimci bazi tirtin
kategorilerinde olduk¢a uzman bir tiiketici haline gelmektedir. Kazandig1 bu
bilgileri diger tiiketicilerle iki sekilde paylagmaktadir. Ilk olarak, giderek daha
uzman bir tiiketici ve enformasyon arayicisi olarak algilanmasi, onun yakin
cevresindeki tiiketiciler tarafindan bir kanaat onderi olarak goriilmesine neden
olmaktadir;

...ben hep boyle arastirip aldigimi biliyorlar ya, insanlarda soyle bir sey var.
Emre aliyorsa onu, o iyidir gibi bir sey olustu. Dolayisiyla bir sey almak
isteyen varsa ve eger tesadiifen ben de aliyorsam o sirada, muhtemelen
benim aldigimin aynisini aliyor yani miitemadiyen. Diyorum ya, sonugta
Oyle de bir alg1 olustu ¢evrede.

Aslinda katilimcr bu isin karsilikli bir tiretim siireci oldugundan bahsetmektedir.
Yani, bir zaman kendisinin yardima ihtiyact oldugunda bu sayfalarda yardim
bulmustur. Simdi de kendisi, elinden geldigince diger kisilere yardim
etmektedir. Bu yardim sadece o kisi icin degil, forumlardan yararlanan herkesin
isine yaramaktadir. Bir diger deyisle, bu ortamlarda tiim tiiketicilerin isine
yarayabilecek, kafalarindaki karigikliklar1 ¢ozmekte kullanabilecekleri bir
enformasyon havuzu olusmaktadir.

...E tabii, birileri de bize yardim ediyor sonugcta... Yarin 6biir giin de sen
(kendisi) bir sey merak ediyorsun, sana bilgi veriyorlar. Ciinkii o soran
adam hakikaten caresiz durumdadir, bazilar1 6yle yani (giiliiyor).

Katilima gibi tiiketiciler sahip olduklar bilgiyi paylastikca bunlardan yararlanan
diger tiiketicilere de bu glicten faydalanmaktadirlar.

Arama ve karar siiresinin uzamasi: Arama siiresini etkileyen en énemli iki unsur
eldeki secenek sayis1 ve tiiketicinin iiriin kategorisine iliskin bilgi ve deneyimidir.
Eldeki segenek sayisi arttik¢a arama siiresi de artmaktadir. Diger yandan,
tiiketicinin tirtin kategorisine iliskin bilgi ve deneyimi ne kadar azsa, arama
siiresi de o denli uzamaktadir. Ancak, burada tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerigin dolayli bir etkisi de s6z konusudur. Tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerigin yetersiz olmasi, daginik olmasi ve ¢ok miktarda enformasyon saglamasi
gibi nedenlerle siirenin uzamasina sebep olabilmektedir. Cilinkii bu 6zellikler
tikketicinin kafasmmin karismasina ve daha fazla arama yapilmasina neden
olabilmektedir.

Katilimar yaptig1 aramalardan sonug alamadikca ve siire uzadik¢a zamanini bosa
harcadigir hissine kapilmaktadir. Bazi durumlarda arama siirecinin ¢ok
yogunlastigini ve bagka bir ise bakmadigini sdylemekte ve yasadig: hissi soyle
aktarmaktadar;
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Bir hafta neredeyse resmen baska bir ise bakmiyorum. Eve gidiyorum,
aksam onunla ugrasiyorum, geliyorum onunla ugrasiyorum falan yani, o
yogunlukta. Cok vakit harcaniyor yani. Iste bazen o yiizden kendime
kiziyorum. Fazla vakit gittigi zaman sinirleniyorsun bu sefer, baska isim yok
mu benim falan demeye basliyorsun.

Ancak, bazi durumlarda da harcadifi zamana gore ¢ok daha biiyiik fayda
saglayabildigini de belirtmektedir. Ozellikle ikinci el sitelerinde baz1 {iriinleri gok
uzun siire kolladigim1 ve arastirdigini ancak piyasa fiyatindan ¢ok ucuza bu
driinleri alabildigini belirtmektedir. Bir baska deyisle, arastirmadan alabilecegi
bir {irtinii arastirarak ve daha fazla vakit harcayarak, ¢ok daha ucuza alabilmekte
ve bu durumda aramaya harcadigl zamandan pismanlik duymamaktadir.

Bu durum stirecin daha hedonik olarak degerlendirilebilecek bir yanidir. Zorlu
ve uzun bir arastirmanin sonrasinda, istenilen bir {riiniin ya da biitge
gercevesinde alinabilecek bir iirtintin ¢ok daha ucuz bir fiyata alinmasi,
tiiketicinin bir tiir basarma hissi yasamasina, siireg sonunda bir tiir haz duygusu
yasamasina ya da kendini akilli bir aligverisci gibi gormesine neden olmaktadir.

Kafama taktigimi aldiysam tabii. Hele de e-bay’den ucuza
diisiirditysem...Oturup bir de gobek atiyorum. Nasil bir his, ¢ok giizel bir
his yani. Tatmin yani sonugta...Yani basarma hissi sonugta. Ik sey
yapiyorsun, bilginin sayesinde ucuz fiyata aliyorsun, ondan sonra aklinda
soru isareti kalmiyor neyi aldigin neyi ettigi konusunda soru isaretin
kalmiyor, acaba dtekini mi alsaydim, berikini mi alsaydim. Oyle bir soru
isareti de kalmiyor. Hele bir de giizel bir fiyata da aldiysan hepsi birlesince
tadindan yenmez oluyor yani.

SONUC

Bu calisma, Internet ve sosyal medya icinde yer alan tiiketiciler tarafindan
yaratilan igerigi, Ozellikle de tiiketici yorum ve oOnerilerini ele almakta; soz
konusu yorum ve oOnerilerin tiiketici karar siireci i¢inde nasil bir role sahip
oldugunu ve bunlarin karar siirecinde tiiketiciyi nasil etkiledigini anlamay1
amaclamaktadir. Bu amac dogrultusunda kesifsel bir 6rnek olay yontemi
kullanilmistir. Bu tiirden igeriin en yogun kullanicilarl olacag: diistincesiyle,
Internet kullamimi ve Internet'te enformasyon arayist agisindan uzman bir
tiiketicinin gergek alisveris deneyimlerinden yararlanilmistir. Calisma, Internet’te
tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin tek tarafli bir bakis acis1 ile ele
alimamayacagini, bu tiirden igerigin diistintildiigiinden daha karmasik etkilere
sahip oldugunu gostermistir. Bu tiirden igerik hem tiiketicilerin aklin
karistirmakta ancak aynmi zamanda bu akil karisikligindan kurtulmalarma da
yardimci olmaktadir.
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Diger tiim enformasyon kaynaklar: gibi tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik de
bazi Ozellikleri nedeniyle tiiketicilerin kafalarinin karigsmasina neden
olabilmektedir. Bu tiirden igerigin anlasilmasi zor, geliskili ve dagimik yapisi
nedeniyle tiiketicilerin kafasinin karismasi, asir1 enformasyonla yiiklenmeleri ya
da yanhs cikarimlar yapmalari miimkiin goziikmektedir. Diger yandan, bu tiir
icerigin sahip oldugu bazi ozellikleri sayesinde, tiiketicinin karar siirecinde
yasadig1 kafa karigikliklarmin ¢6ziimiinde, diger enformasyon kaynaklarma gore
daha fazla yardimc olma potansiyeli oldugu soylenebilecektir. Bagka bir yerden
ulagilamayacak enformasyona ulasma, kisisellestirilmis enformasyon sunma,
¢ogunlugun oylamasindan/kararindan yararlanma ve farkli amaglarla yaratilan
icerigin ipucu olarak kullanilmasi sayesinde bu tiirden igerik satin alma
kararlarinda tiiketicilerin yasadig1 kafa karistkligini azaltmaya yardima
olmaktadir.

Yukarida sozii edilen olumlu ve olumsuz etkilerin yani sira bu tiirden igerigin
uzun vadede yarattig1 bir takim sonuclar oldugu da gozlemlenmistir. Bunlardan
ilki, tiiketicinin kararlarina ve kendisine daha fazla giiven duymasidir. Tiiketici
eger kafasinda olusan karisikliklar1 ¢oziimleyip net bir karara ulasabilirse,
verdigi karardan ¢ok daha emin ve sonugtan tatmin bir tiiketici haline
gelmektedir. Sahip olunan bilgi, verilen karara daha fazla giiven duyulmasin
saglamaktadir. Tiiketiciler bu tiir igerigi kullanarak elde ettikleri kaliteli
enformasyon sayesinde, satin alma kararlarinin sonuglar1 hakkinda (iirtiniin
performansi, yasanabilecek olasi sorunlar gibi) daha dogru kestirimlerde
bulunabilmekte, kafalarindaki belirsizlikleri azaltabilmekte ve kararlarindan
daha emin olmaktadirlar. Bu durum da, daha zor hata yapabilecegi algismi
gliclendirerek, tiiketicinin kendisine daha fazla glivenmesine neden olmaktadir.

Ikinci olarak, bilginin tiiketiciye bir gii¢ saglamasi ve bilginin paylagimi ile bu
giiciin diger tiiketicilere de aktarilmasidir. Uriinlere iligkin enformasyonu arayip
bir araya getirmesi, pazara dair bilgisi ve farkli Oneriler arasinda kendisi igin
uygun olani1 segebilmesi tiiketicinin pazarda bir gii¢ sahibi olmasim
saglamaktadir (Pires vd., 2006). Bu durumun, gii¢ dengelerinde bir kaymaya
sebep oldugu soylenebilecektir. Gegmiste, Ozellikle uzmanlk gerektiren
teknolojik iirtinlerde, sadece {ireticinin sagladigi siurli enformasyon ile karar
vermek durumunda olan tiiketicinin tek yapabilecegi, i¢cinde bulundugu sosyal
cevrede giivendigi ya da wuzman gordiigi kisilerin goriislerinden
yararlanabilmekti. Bunun disinda, iiretici veya saticinin sundugu enformasyon
ve yonlendirmeler tiiketicinin kararlarinda baskin rol oynamaktaydi. Bu durum
da {ireticilerin ve saticilarin giicii ellerinde tutmalarii saglamaktaydi. Ancak,
Internet ile birlikte enformasyonun seffaf hale gelmesi (Pires vd., 2006), dahasi
ulasilmas: ¢ok da kolay olmayan enformasyona erisimin miimkiin hale gelmesi,
tiiketicilerin kendi karar siireclerinde kontrolii ellerine almalarina, bir diger
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deyisle yetkiyi {ireticilerden ya da saticilardan devralmalari anlamina
gelmektedir.

Tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik ise bu giiciin diger tiiketicilere de
aktarilmasina aracilik etmektedir. Tiiketiciler arasinda olusan bu tiir aglar,
tiikketicilerin 6zgilirce hem olumlu hem de olumsuz enformasyonu aralarinda
paylasmalarini saglamaktadir. Bu paylasimlar, sadece algilanan riskin azaltilmasi
ve secimin kolaylagtirilmas: anlaminda degil, bu ortamdan yararlanan
tiketicilerin de karar siirecglerinde kontrolii ellerine almalar1 anlamina
gelmektedir (Harrison vd., 2006). Ozetle, gegmisin pasif tiiketicisinin yerini aktif
konumdaki yeni tiiketici almaktadir. Kendinden ve kararlarindan daha emin,
karar siirecinin kontroliinii eline almis bu aktif tiiketiciler, sahip olduklar: bu giig
sayesinde elde ettikleri kazamimlar disinda, pazarlarin demokratiklesmesi
agisindan da 6nemli bir role sahip olduklar1 séylenebilecektir.

Ancak, bu noktada tiim bu siirecin Internet sayesinde maliyetsiz oldugunu
diistinmek biiyiik bir hata olacaktir. Cilinkii, her seyin oldugu gibi bu giicii elinde
tutmanin da tiiketiciye bir maliyeti bulunmaktadir. Tiiketici, bu gii¢ ve kontrol
karsiliginda, kendisi icin ¢ok degerli olan baska bir seyden, sahip oldugu
zamandan vazge¢mektedir. Bu tiirden igerigin karar siirecinde yarattig: tigiincii
etki ise arama ve karar siirelerinin uzamasi ile ilgilidir. Tiiketici igin belirsizlik
veya algilanan risk ne kadar fazla olursa, arama siiresi de o denli uzamaktadir.
Arama siiresinin uzamasi ise tatmini olumsuz yonde etkilemektedir (Swan, 1969;
Katona ve Mueller, 1955; aktaran Jacoby, 1974).

Calismanin bulgular1 bu dnermeyi destekler niteliktedir, ancak bu durumun bir
kosulu oldugu da ileri siiriilebilecektir. Bu da harcanan zamana karsilik elde
edilen faydadir. Tiiketici, eger ki arama sonucunda harcadigl zamana gore gok
daha fazla fayda elde ettigine inaniyorsa, bu arama siiresini bir maliyet olarak
gormemektedir. Ancak, aramalar sonucunda net bir getiri ya da sonug elde
edemedik¢e bu durum tiiketicinin siirecten daha az tatmin olmasina neden
olmaktadir. Bu noktada ortaya ¢ikan bir diger onemli nokta ise, bu arama
siirecinin ve sonugta elde edilen faydanin yarattigi haz duygusudur ve bu
konuda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Kesifsel amaghh bu 6rnek olay galismasmin sonuglarinin, érneklemden evrene
genellestirilmesi miimkiin degildir. Ancak, c¢alismanin dogurdugu bazi
Onermeler, bize kuramsal bir genelleme yapma sansi tanimaktadir (Punch, 2005:
147). Dolayisiyla elde edilen bulgular, sonraki ¢alismalar i¢in kuramsal anlamda
bir baslangig niteligi tasiyabilecektir. Diger taraftan ¢alismanin bazi smirhiliklara
sahip oldugunun da belirtilmesi gerekmektedir. Hem {iriin kategorileri hem de
Internet’in kullanimi agisindan uzman bir tiiketicinin deneyimlerinden yola
¢ikilmasi, tiiketiciler tarafindan yaratilmis olan igerigin sebep oldugu bazi
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sorunlarin gozlemlenememesine ya da gozden kacirilmasina sebep olmus
olabilecektir. Ayrica, calismada sadece tek bir tiiketicinin ele alinmis olmas: yas,
cinsiyet, egitim, karar verme sekli, 6grenme sekli, belirsizlige kars1 tolerans gibi
siirece etkisi oldugu diisiiniilen kisisel oOzelliklerin degerlendirilememesine
neden olmustur. Dolayisiyla, sonraki caligmalarda farkli uzmanlik ve Internet
kullanim dtiizeylerine sahip kullanicilarin deneyimlerinin de ele alinmas: stirece
dair anlayisimizi zenginlestirebilecektir.
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