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Pazar kurtlari, fiyat, kalite, performans, iriinler, markalar, saticilar hakkinda pazara iliskin genel bilgi edinme ve bu bilgiyi
diger tiiketicilerle paylagsma niteligi tagimasiyla tiiketici satin alma karar siireclerine etki eden gruplardan biri olarak
goriilmektedir. Bu ¢alisma, geng tiiketiciler tizerine odaklanmakta; gen¢ pazar kurtlarinin online platformlardan edindigi
bilgiler ¢ercevesinde ailelerinin satin alma karar siireglerini online kanal lizerinden satin almak iizere etkiledigi varsayimindan
yola ¢tkmaktadir. Bu cercevede online pazar kurdu egiliminin, ailelerinin satin alma karar siireglerinde izledigi baslangig,
aragtirma-degerlendirme ve nihai karar asamalarina olan etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 18-
30 yas arasinda olan ve online aligveris faaliyetinde bulunan geng tiiketiciler arasindan 342 katilimciya ulasilmis, anket
uygulamasi vasitasiyla veri elde edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilere yonelik olarak yapilan korelasyon ve regresyon
analizi sonuglari, genglerin online pazar kurdu egiliminin ailenin satin alma karar siireglerinin her asamasinda etki ettigini
ortaya koymustur. Demografik 6zelliklerin ve katilimcilarin internet ve online aligverige iliskin yaklagimlarinin, degiskenler
bakimindan farklilagtirici faktorler oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Market mavens are considered as one of the groups that affect the consumer purchasing decision processes by having general
information about the price, quality, performance, products, brands, vendors and sharing this information with other consumers.
This study focuses on young consumers, based on the assumption that young market mavens affect their families' purchasing
decision processes decisions to purchase online, through the information, which they have obtained from the online channel.
In this context, it is aimed to determine the impact of the online market-established trend on the initial, research-evaluation and
final decision stages followed by their families in their purchasing decision processes. For this purpose, 342 participants were
reached among the young consumers between the ages of 18-30 and engaged in online shopping and data were obtained through
a survey application. The correlation and regression analysis results conducted for the relationships between the variables
revealed that the tendency of young people to establish an online market affects the family's purchasing decision processes at
every stage. It was determined that demographic characteristics and participants' approaches to internet and online shopping
are differentiating factors in terms of variables.
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GIRIS

Aile, temel ihtiyag triinlerinden begenmeli tiiketim {iriinlerine ve hatta aranmayan iiriinlere kadar dev
bir {irlin yelpazesi i¢in karar verme, satin alma ve tiikketim birimidir. Aile iiyesi bireylerin, ailenin ortak
kullanimina y6nelik triinlerin yaninda, kendi kullanimlar1 i¢in satin aldiklar1 tirtin/ hizmetlerde dahi

diger aile iiyelerinden etkilendigi ve bircok O6nemli satin alma davramiginin aile ig¢inde fakli aile
tiyelerinin etkileri ile sekillendigi bilinmektedir (Aygiin & Kazan, 2008).

Satin alma siireci igerisinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslayan siireg, i¢sel veya dissal uyaranlar
tarafindan etkilenmektedir. I¢sel uyaranlar, genellikle i¢ten gelen aglik, susuzluk gibi en temel ihtiyaclar
tarafindan tetiklenebilmektedir. Digsal uyaranlar ise bir reklam, indirim, gérme, duyma, koklama veya
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iletisim kurma sirasinda bir tiriinden s6z etme bile olabilmektedir (Munthiu, 2009). Bu noktada bir digsal
uyaran olarak tavsiyeler, farkinda olunmayan bir ihtiyaci ortaya g¢ikarabilmekte veya tiiketicinin
zihninde 6nceden belirmis olan bir ihtiyaca yonelik izlenen satin alma siireglerini etkileyebilmektedir.
Ozellikle aile iginde bu etkileyenler daha giiglii olabilmektedir. Ailenin yapisina gore degisebilmekle
beraber verilen satin alma kararlari, bireysel kararlara gore ¢ok daha kolektif bir nitelik tasimaktadir. Bu
nedenle, uyaranlardan daha fazla etkilenmeye agik olmaktadir. Bu kapsamda ozellikle aile i¢indeki
bireylerden gelen bilgiye dayali paylasimlarin, satin alma karar siireci igerisinde etkileyici oldugu
diistiniilmektedir.

Glinlimiiz aile satin alma karar siirecinde, geleneksel aile satin alma karar siirecine gore belirgin
degisimler goriilmektedir. Geleneksel Tiirk aile yapisinin dogrudan yansimasinm gordiigiimiiz geleneksel
aile satin alma karar siirecinde babanin sahip oldugu mutlak egemenligin yavas yavas degismeye
basladig goriilmektedir (Kitapc1 & Dértyol, 2009). Internetin gelisimiyle birlikte, bilgiye ulasmanin ok
daha kolay bir hale gelmesinin bir sonucu olarak, interneti yogun bir bicimde kullanan geng bireylerin,
ailenin satin alma karar siireglerinde (6zellikle bilgi aragtirma asamasinda) etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu konuda, tiiketici satin alma kararlarini etkileyen gruplardan biri olarak anilan pazar
kurtlarmin (market maven) bu kararlarda ¢ok daha etkin olabilecegi varsayilmaktadir.

Pazar kurtlari, bilgi sahibi olduklar1 pazar konusunda agizdan agiza iletisim ile gesitli trlinleri
tanitmaktan hoslanan tiiketicilerdir. Bu durum da pazar kurtlarim genis bir {irlin yelpazesine sahip
perakendeciler i¢in daha cazip bir hedef haline getirmekte (Clark & Goldsmith, 2005), aile i¢i satin alma
kararlarina 6nemli etkileyen pozisyonuna getirmektedir. Barnes ve Pressey’e (2012) gore pazar kurtlar,
piyasa hakkinda sahip oldugu bilgileri bagkalarina aktarmak i¢in yogun bir ilgi gostermekte, bu nedenle
iiriin bilgilerini bircok geleneksel pazarlama iletisim kaynagindan daha fazla giivenilirlikle dagitmak
icin yararh bir arag gorevi gérmektedirler. Williams ve Slama’ya (1995) gore ise pazar kurtlarinin
tavsiyelerini talep eden tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyebilmeleri nedeniyle 6nemli bir pazar
hedefi haline gelmektedirler. Pazar kurtlarinin ¢ok genis iiriin ve magaza yelpazesine, genis farkindalik
kiimelerine, daha yiiksek fiyat-kalite algisina sahip olmanin yaninda, teknoloji konusunda da bilgili
olduklar1 ve diger pazar kurtlarin1 daha iyi anlama egiliminde olduklar1 kabul edilmektedir (Barnes &
Pressey, 2012; Geissler & Edison, 2005; Lee, Leizerovici & Zhang, 2015).

Bu itibarla ¢alisma, pazar kurtlarinin hem kisisel tiikketim deneyimlerini arttirmak igin, hem de pazar
bilgilerini aktarabilmek i¢in online ortamdan bilgi arastirmasini yogun bir bi¢imde yaptiklarini
varsaymaktadir. Interneti yogun bir bicimde kullanan genclerin, daha genis capli bilgilere daha kolay
bir bicimde erismesi, aile i¢cinde bilgi arayisi noktasinda, bilgi talep edilen kisiler haline getirdigi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla pazar kurdu egilimi gosteren gengler igin bu ortamin, bilgiye erismede ve
bu bilgiyi paylasmada aileyi en 6nemli kanal haline getirdigi ve genclerin, ailelerin satin alma
kararlarinda etkili olduklari, bu etkinin online aligverise yonlendirme big¢iminde olabilecegi
ongoriilmektedir. Bu varsayimlar altinda c¢alisma, geng tliketicilerin pazar kurdu egilimlerini
belirlemeyi, bu egilimlere paralel olarak aile igi satin alma kararlar1 igerisinde ger¢eklesen asamalarin
pazar kurdu davraniglarindan etkilenme giiciinii ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1. PAZAR KURDU KAVRAMI

Pazar kurtlari, ¢esitli kategorilerdeki iiriinler hakkinda edindigi bilgilerle diger tiiketicilere yiiksek
diizeyde tavsiyede bulunan tiiketicilerdir (Goodey & East, 2008). Bu kavramin 6nciileri olan Feick ve
Price (1987), pazar kurtlarin1 “birgok iiriin tiirli, aligveris yeri ve pazarin diger yonleri hakkinda bilgi
sahibi olan, iiriinler hakkinda diger tiiketicilerle tartigmalar bagslatan, bilgi taleplerini dikkate alan ve
bunlara yanit veren kisiler” olarak tanimlamiglardir.

Pazar kurtlart Uriinler, hizmetler, magazalar ve genel olarak aligveris ve satin alma hakkinda bilgi
topladiklart gesitli ortamlara siklikla maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle, iirlinler, aligveris ve satin alma
konusunda oldukgca bilgilidirler ve bu konudaki uzmanliklarin1 genellikle onlardan bilgi talep eden diger
tiketicilerle paylagmaya isteklidirler (Goldsmith, Flynn & Goldsmith, 2003). Bu nedenle, piyasa
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konusundaki iiriin, fiyat, kalite gibi ¢esitli bilgilerinin tiiketiciler arasinda yayilmasini saglayan ve satin
alma karar siirecinde etkili olabilen tiiketiciler olarak kabul gortirler.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin rol oynayan gruplar genel olarak fikir liderleri, iiriin
yenilikgileri, pazar kurtlar1 ve vekil tiiketiciler olarak gruplandirilmaktadir. Bu kisiler, tiiketicileri
yonlendirerek dogru oldugunu diisindiigii bir tercih yapmasini saglamaktadirlar (Tayfun, 2015).
Tiiketicileri yonlendiren bu gruplar ve 6zelliklerine iliskin bir 6zet Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Tiiketicileri Yonlendiren Gruplar

Gruplar Uzmanhk Ozellikler

Fikir Liderleri Sadece bir tirlin grubu ile siirekli ilgilenim Siirekli ilgilenim, yiiksek statii ve sosyal grupla yiiksek
diizeyde biitiinlesme

Uriin Pazara yeni ¢ikan iirtinleri hemen alma Fikir liderlerine gore daha diisiik diizeyde sosyal

Yenilik¢ileri grupla biitiinlesme

Pazar Kurtlari Genel pazar bilgisi Pazar hakkinda genel bilgilere sahip olup, bu bilgileri

diger tiiketicilere aktarmaktan hoglanirlar

Vekil Tiiketiciler  Belirli bir {iriin grubunda 6zel bilgi Genellikle belirli bir iicret karsiligi ¢alisan uzmanlar

Kaynak: Mowen & Minor, 1998, s. 495; Uyarlayan Tayfun, 2015, s. 18

Tabloda ele alinan kavramlar, pazar kurtlari ile benzerlik gostermekte, ancak farkliliklart bulunmaktadir.
Pazar kurdu tanimi, genel pazar bilgisi ve etki kavramlarini icermektedir. Bu nedenle bu kavram,
kaynagini bilgi ve uzmanliktan aldig1 i¢in en ¢ok fikir 6nderligi tanimu ile karsilastirilmaktadir. Ancak,
pazara iligskin uzmanligin herhangi bir {iriine 6zgii olmamasi bakimindan farklilik géstermektedir. Pazar
kurdu kavrami daha ¢ok genel pazar bilgisi ve uzmanligina dayanmaktadir. Dolayisiyla pazar kurdu
kavraminda, bireylerin erken {iriin satin almalar1 ve hatta bilgi sahibi olduklar1 {irlinlerin kullanicilari
olmalari sart1 yoktur (Feick & Price, 1987). Clark ve Goldsmith’e (2005) gore yenilikgiler ya da fikir
onderleri, belirli bir iriin alaninda uzman olma egilimi gosterirken pazar Kurtlari, {irine 6zgii bir
uzmanliktan ziyade, genel olarak perakende ortamina hakim olma egilimi gostermektedir. Fikir
onderleri, kendi ilgilenim alanlariyla ilgili bir kategoride diger tiiketicilere bilgi verirken, bilgileri
olmayan bir kategori hakkinda ihtiya¢ dogdugunda diger tiiketicilerden veya bagska fikir liderlerinden
bilgi tedarik etme egilimindedirler. Bu agidan yenilikgiler daha da farklilasmaktadir. Yenilikgiler, diger
tiikketicilere damisip fikir almayan, zaten iiriiniin ilk kullanicist olduklarindan iirin hakkindaki
diistincelerini kendileri belirleyen ve risk alma egilimleri yiiksek oldugundan iiriinlerin ilk deneyicisi de
kendileri olan bir nitelik tagimaktadir (Marangoz, Coskun & Tiirkoglu, 2015). Diger yandan, yenilikgiler
ve fikir liderleri, tirin yasam egrisinin ilk evrelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Fakat pazar kurtlarinin
kisileraras1 iletisime olan etkisi iiriiniin yasam egrisi boyunca slirmektedir (Fitzmaurice, 2011°den
Aktaran Senbabaoglu, 2019).

Pazar kurtlarina benzerlik gosteren diger bir kavram ise ‘pazar gurusu’ kavramidir. Bu kavrami ilk kez
ortaya atan Chung ve Woodside (2012) pazar gurusunu, pazar kurduna benzer sekilde iriinler, fiyatlar
veya magazalar hakkinda baskalarmin sik sik tavsiye istedigi, ancak kendisi baskalarindan tavsiye
istemeyen tiiketici olarak tanimlamistir. Bu anlamda gurunun aksine pazar kurdu, diger tiiketicilerin sik
sik tavsiye istedigi ve ayn1 zamanda kendisi de sik sik baskalarindan tavsiye arayan bir tliketicidir
(Chung & Woodside, 2012).

Pazar kurdu kavraminin farkli kiiltiirel ortamlarda genis 6l¢tide gegerli oldugu farkli iilkelerde yapilmig
cesitli calismalarda kanitlamigtir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak Amerika Birlesik Devletleri (Goldsmith,
Clark & Goldsmith, 2006; Slama & Williams, 1990), Almanya (Pechtl, 2003; Walsh, Mitchell,
Wiedmann, Frenzel & Duvenhorst, 2002; Wiedmann, Walsh & Mitchell, 2001), Giiney Afrika (Abratt,
Nel & Nezer, 1995), Hindistan (Harikrishnan, Ashok, Dominic & Anand, 2014; Kaur, 2011); israil
(Ruvio & Shoham, 2007), Giiney Kore (Chelminski & Coulter, 2007; Sung & Sung, 2016), Kanada (Lee
vd., 2015), Polonya (Chelminski & Coulter, 2002); Tayland (Iyiola, 2013), Tiirkiye (Yener, 2012;
Dolarslan & Torlak, 2013; Tayfun, 2015; Senbabaoglu, 2019) géstermek miimkiindiir. Pazar kurdu
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kavraminin ayrica internet ortaminda da gesitli ¢caligmalar (Belch, Krentler & Willis-Flurry, 2005;
Geissler & Edison, 2005: Walsh vd., 2002) tarafindan incelendigi goriilmektedir.

1.1. Pazar Kurtlarimin Ozellikleri

Pazar kurtlarina yonelik ilgili literatiirde ¢aligmalarin agirlikli olarak demografik profiller (Feick &
Price, 1987; Abratt vd., 1995, Williams & Slama, 1995, Walsh vd., 2002; Belch vd., 2005), kisilik
Ozellikleri (Goldsmith vd., 2003; Geissler & Edison, 2005; Ruvio & Shoham, 2007; Clark, Goldsmith
& Goldsmith, 2008), satin alma davranislari ve kriterleri (Feick & Price, 1987; Slama & Williams, 1990;
Slama, Nataraajan & Williams, 1992; Williams & Slama, 1995; Pechtl, 2003) ve giidiiler (Inman,
McAlister & Hoyer, 1990; Steenkamp & Gielens, 2003; Walsh, Gwinner & Swanson, 2004; Clark &
Goldsmith, 2005; Chelminski & Coulter, 2007) ile iligkilerini tespit etmeye yonelik yapildigi
gorlilmektedir.

Pazar kurtlar1 genel olarak magazalarda gezinmekten, aligveris yapmaktan hoslanmaktadir. Cogunlukla
firsatlardan yararlanmak icin aligveris gezilerini planlayarak ve satis promosyonlarina 6zellikle dikkat
ederek pazarda daha fazla yer alma egilimi gostermektedir (Price, Feick & Guskey-Federouch, 1988).
Bu nedenle pazar kurtlar1 aligveriste daha fazla vakit gegirmekte (Goldsmith vd., 2003), daha fazla
sayida markadan satin almakta (Elliott & Warfield, 1993), daha giiglii fiyat-kalite iliskisi kurabilmekte
(Lichenstein & Burton, 1990) ve daha fazla uyarilmis ve farkindalik sahibi niteligi gostermektedir
(Elliott & Warfield, 1993; Williams & Slama, 1995). Tipik bir tiiketiciyle karsilastirildiginda pazar
kurtlari, satig noktalar1 ve {irlinleri hakkinda daha genis bir bilgi derinligi ve giiclii bir sosyal ag dahil
olmak tizere benzersiz bir dizi 6zellige sahiptir (Lee vd., 2015). Bu durum da pazar kurtlarina etkilesim
kurdugu diger tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin bir rol alma 6zelligi kazandirmaktadir.

Tatzel (2002) pazar kurtlarin1 materyalist ancak, fiyat odakli ve harcama bakimindan tutumlu bir kisiler
olarak tanimlamis ve ‘deger arayanlar’ olarak nitelendirmistir. Bu goriise gore bir pazar kurdu
materyalist olabilmekte, ancak bir firsat (yogun bir sekilde promosyonlar) ile karsilastigi bir durumda
harcamak i¢in daha motive olabilmektedir. Fiyat-performans agisindan avantaj saglayan bir iirtinse bu
firsat1 degerlendirilebilir olarak gormektedir. Pazar kurtlarinin piyasaya olan ilgisi ve bilgisi, i¢giidiisel
olarak pazarlik avcilik yeteneklerini gelistirmistir. Bu egilim ayn1 zamanda bu tiiketicileri, prestijli
mallari satin alirken ve ararken ayni zamanda ortalamadan daha az para harcadiklarini diisiinmeye tesvik
edebilmektedir.

Pazar kurdu kavramin akilli satin alma arzusuyla pazar yeri bilgisine sahip olmay1 ve bunlar1 ¢cevresine
aktarmay1 igeren ‘sosyal bir rol’ olarak ele alan Slama, Nataraajan ve Williams (2014), bu davranigin
bilgiyi sosyal degisim i¢in kullanma istegi, 6zgecilik ya da diger insanlardan gelen bilgi ya da iyilik
seklinde karsilik beklentisi ile diga doniikliik veya iletisim kurmaktan keyif alma gibi kisilik faktorleriyle
de iligkili olabilecegini 6ne siirmiislerdir.

1.2. Pazar Kurtlarimin Online Arastirma Egilimi ve Aileye Etkileri

Tiiketici ilgisi i¢in artan rekabet ve pazar bilgilerinin artan karmasikligi ile tiiketiciler, iirlinler ve
isletmeler hakkinda pazarlama tarihinde her zamankinden daha fazla bilgiye maruz kalmaktadir. Bu
bilgi karmasasi igerisinde cografi alanlarinin 6tesine ulasan, daha hizli bilgi paylasim imkani taniyan ve
sinirsiz sayida iletisim kurmanin bir yolu olan online kanal, tiiketicilerin bilgi almalar1, paylagmalar1 ve
sosyal olarak etkilesim kurmalari igin giderek daha popiiler bir yer haline gelmistir (Kim, Jin & Park,
2011). Bilgi paylasiminin son derece kolay ve hizli bir bigimde gergeklestirilebilmesi, bu degisimin en
onemli nedenleri arasinda oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla online kanaldan bilgiye erisimin
etkinligi, tiiketicilerin sosyal ve bireysel yasantisinda da etkili olmaktadir (Ozcan, 2010). Bu anlamda
online kanal, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli alternatiflerin ortaya ¢ikmasina yol agmis ve
titketici davraniglarina farkli boyutlar kazandirmistir. Bu degisim, isletmelerin 6rgiit yapilarindan ticaret
yapma bicimlerine kadar birgok onemli karar etkilerken, aynm1 zamanda tiiketicilerin de aligveris
aliskanliklarini ciddi sekilde etkilemektedir (Marangoz, Ozkog¢ & Aydin, 2019).
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Tiiketicilerin bilgi arama davranisi, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasiyla tamamlanan siire¢
icerisinde en Onemli asamalardan birini olusturmaktadir. Bilgi arama davranisinda giiniimiizde
geleneksel ya da online bilgi arama davramslarindan séz etmek miimkiindiir. Internetin etkisiyle online
bilgi kaynaklarinin kullanimi ve online bilgi arama davranigi son derece artig géstermistir, hatta bazi
tiiketiciler i¢in interneti kullanmanin temel bir sebebini olusturmaktadir (Cakmak & Giineser, 2011).
Internetten iiriin veya hizmet bilgileri almak, fiyatlar1 konusunda arastirmalar yapmak giiniimiiziin yeni
normal bir tiiketici davranisi olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, iiriinleri veya hizmetleri degerlendirmek,
nitelik ve fiyat bakimindan karsilastirmak, incelemek, ilgili yorum ve puanlamalar1 incelemek igin
online kanaldan yararlanmakta; piyasaya ve satin almayi diistindiigii iiriin ya da hizmete iliskin bu bilgi
setine bu surette kolay bir bigimde ulasabilmektedir.

Hig siiphe yok ki, lirlinleri deneyimlemenin en dogrudan yolu, fiziksel magazalardaki birebir etkilesim
kurmaktir. Ancak, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim ve etkilesim kurmasi i¢in
onemli bir kanal haline gelmis olan online ortam, tiiketicilerin fiziksel magazalarda yasadiklart
deneyimleri (tatma ve dokunma hari¢ olmak tiizere) simiile etme, iiriin bilgisini, miisteri tutumlarini
gelistirme ve satin alma niyetlerini etkileme gibi birgok firsat tanimaktadir (Lui, Piccoli & Ives, 2007).
Online ortamda belirli 6zelliklere sahip tirtinleri bulmak, karsilastirmak ve se¢gmek genellikle geleneksel
yoldan fiziksel kaynaklar iizerinden aragtirma yapmaya kiyasla cok daha kolaydir. Fiziksel kanal
kaynaklarindan ve kisilerden yararlanarak bilgi arama ise daha fazla ¢aba gerektirmektedir. Dolayisiyla
online kanaldan kolayca erisilebilen ve yorumlanabilen bilgiler, tiiketici tarafindan algilanan
karmagikligi da azaltmaktadir. Online toplanan bilgiler daha kesin (6rnegin fiyatlar), daha ayrintili
(6rnegin triin agiklamalari) ve bircok durumda daha giivenilir olarak algilanmakta, bu nedenle
tiikketiciler tarafindan satin alma karar siireclerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Macik, Mazurek &
Dorota, 2012). Bu ortam, pazar kurtlar1 igin bilgiye erismede ve bilgiyi paylasmada etkili bir zemin
sunmaktadir.

Literatiirde, genglerin online bilgi arama davraniglari {izerine yapilan arasgtirmalarin biiyiikk ¢cogunlugu
iki 6nemli alana odaklanmistir. ilk olarak, genglerin online bilgileri etkili bir sekilde aramalar1 ve bu
bilgileri degerlendirmeleri i¢in ne tiir beceriler gerektigini kesfetmek; ikinci olarak ise genglerin online
bilgileri kullanma ve bunlardan faydalanma oranlarinin sosyo-ekonomik ve demografik faktorlere gore
nasil degistigini incelemek {izerine yogunlasilmistir. Mevcut arastirmalar, gelir bakimindan daha iyi
durumda olan, daha iyi egitime sahip olan ailelerden gelen genglerin online bilgi arayisindan daha fazla
yararlanma egiliminde olduklarin1 gostermektedir (Eynon & Malmberg, 2011).

Ergenlerin internete daha fazla ilgi duyduklari ve piyasa bilgilerine daha fazla erisime sahip olduklari,
boylelikle daha bilgili olduklar1 ve bu dogrultuda aile karar alma siirecinin dogasin etkileyebilecekleri
fikrinden yola ¢ikan Belch vd. (2005), bu ergenleri ‘online pazar kurtlar1’ olarak tanimlamis; gelismis
internet becerileri nedeniyle bilgi almak i¢in kendilerine bagvurmalari beklenen tiiketiciler olarak ele
almistir. Bu varsayim altinda gerceklestirdikleri arastirmanin sonuglari, ergen online pazar kurtlarinin,
internette sorf yapmaktan biiyiik keyif aldiklarini, online pazar bilgileri ile aile kararlarina 6nemli 6l¢iide
katkida bulunduklarini ortaya koymustur. Bu arastirmada ayrica, interneti yogun sekilde kullanan
ergenlerin, aile satin alma kararlar {izerinde daha fazla etkiye sahip olduklari ortaya ¢ikmistir (Belch
vd., 2005). Ddlarslan ve Torlak (2013), ergenlerin dayanikli ve dayaniksiz tiriinler bakimindan aile satin
alma kararlar1 iizerindeki etkisi konusunda online pazar kurtlarinin etkisine odaklandiklar
caligmalarinda Belch vd. (2005) tarafindan elde edilen bulgular1 destekler sekilde online pazar
kurtlarinin, pazar kurdu olmayan ergenlerin aksine, dayanikli tiriinlerin aile satin alma kararlar1 {izerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu ve bu etkinin ebeveynler tarafindan kabul edildigini ortaya koymustur.

Teknik olarak, web siteler ve sosyal medya kullanim1 sayesinde geng pazar kurtlari, 6ncelikle ailesi ve
yakin arkadaslar olmak iizere, ¢evresini bilgilendirmede teknoloji kullanimini siklikla benimsemis bir
ozellik gostermektedir. Hatta bu davranisg, teknolojiyi kullanarak web siteler ve sosyal medya tizerinden
bilgilerini bagkalarina da iletmek i¢in de kullanilmaktadir. Geng pazar kurtlarinin bu konuda da standart
bir tiiketiciye gore daha hassas oldugunu séylemek miimkiindiir (Iyiola, 2013).
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2. AILE SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci, tiiketici davraniglarinin en ¢ok incelenen konulari arasinda bulunmaktadir. Satin
alma karar siireci, genellikle tiiketicinin bir ihtiyacin ya da sorunun farkina varmasiyla baglayan, bilgi
toplama ve alternatif degerlendirme yoluyla segilen bir saticidan bir iiriin satin alma kararina kadar
devam eden bir dizi ardisik asamadir. Bu siire¢ icerisinde tiiketici tarafindan bilgiler islenmekte;
alternatifler, deneyimler, degerler ve beklentilere dayanan bazi karsilagtirma faktorlerine veya karar
kriterlerine gore degerlendirmeler yapilmaktadir (Williams & Slama, 1995).

Bes asamadan olusan tiiketici satin alma karar siireci modeli (Sekil 1), tiiketici davraniglar1 hakkinda
daha iyi bir anlayis ortaya koyabilmek adina yaygin olarak kullanilan bir aragtir (Kotler & Keller, 2006).
Bu karar siireci modeline gore satin alma siirecinde sirasiyla bir ihtiyacin ya da sorunun farkina
varilmast, bilgi aragtirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma
sonrasi davranis olmak {izere bes farkli asama bulunmaktadir. Modelin temel fikri, bir tiiketicinin satin
alma karar siirecinin, satin alma isleminden ¢ok 6nce baslayan ve satin alma isleminden sonra da devam
eden ve ileriye dogru hareket eden islemler basamagindan olustugudur (Comegys, Hannula & Viisénen,
2006).

Sorunun veya ihtiyacin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi

<}

Bilgi ve segceneklerin aragtirilmasi

NI

Segeneklerin degerlendirilmesi

Satin alma kararinin verilmesi L » Satin almama

Sorun veya ihtiyag
{ |/_ / halen gegerli

Satin alma Durma

NS

Satin alma sonrasi degerlendirme

Tatmin / \ Tatminsizlik

(Stre¢ tamamlanir) (Birinci agamaya donme olasilig vardir)

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Odabagi & Barig, 2002: 332

Tiiketici satin alim1 esasinda bir soruna veya ihtiyaca yanittir. Ortaya ¢ikan ihtiyaci ya da sorunu ¢6zmek
icin mevcut secenekler arasindan miimkiin olan en iyi segenege karar verme siirecini tamamlamak i¢in
gereken zaman ve ¢aba satin alma durumlarina gore degismektedir. Tiiketicinin satin alma siirecini ve
karar almasini etkileyen i¢ ve dig faktorler kisiden kisiye ve ayni kisi icinde durumdan duruma degisiklik
gostermektedir. Bir tiiketici tarafindan alinan kararlar, ne satin aldigi (iirlin ve hizmetler), ne kadar satin
aldig1 (miktar), nereden satin aldig1 (yer), ne zaman satin aldigi (zaman) ve nasil satin aldig1 (6deme
kosullar) ile ilgilidir (Prasad & Jha, 2014).
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Satin alma siirecini baslatan ihtiyacin tezahiiriine icsel veya dissal uyaranlar neden olabilmektedir. I¢sel
uyaranlar, genellikle ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk basamaginda bulunan aclik, susuzluk, gibi en temel
ihtiyaglar tarafindan tetiklenebilmektedir. Digsal uyaranlar ise iyi tasarlanmis bir reklam, bir indirim,
koku veya yalmzca bir arkadasla konusma sirasinda bir {irlinden s6z etmek bile olabilmektedir
(Munthiu, 2009). Dolayistyla tiiketicilerin bu karmasik satin alma karar stirecini miimkiin olan en derin
diizeyde, yani bir {iriinii 6grenme, se¢me, kullanma ve hatta elden ¢ikarma konusundaki tiim
deneyimlerini anlamaya galismak, tiiketici davraniglarini anlamlandirmada 6nem arz etmektedir (Kotler
& Keller, 2006).

Ailenin satin alma davranisini incelemeye yonelik yapilmig olan ¢alismalarda, bir karar verme, satin
alma ve tiiketme birimi olarak ailenin, bireysel tiiketicilere benzer bir satin alma siirecinden gegtiginin
varsayildigi goriilmektedir (Aygiin & Kazan, 2008). Aile icerisinde de satin alma karar siireci bes
asamali bicimde ele alinmaktadir. Ancak ailenin yapist geregi, alinan kararlar dis faktorler tarafindan
cok daha etkilenmeye agik bir nitelik kazanmaktadir. Aile icerisinde bilgi aktaranlar ve fikir beyan
edenler ¢ogalmakta, bu aktarimlar kararlarin verilmesinde etkileyen rolii alabilmektedir.

Aile satin alma karar siireclerini inceleyen lyiola’ya (2013) gore, tiiketicilerin satin alma kararlari, ailesi,
arkadaslar1 veya yakinlar tarafindan verilen oneri veya referanslardan, isletme kaynakli reklam veya
baska bir pazarlama araciyla aktarilan bilgilerden daha fazla etkilenmektedir. Ekstrom (1995), aile karar
alma siirecindeki etki kavramimi “ebeveynler ve ¢ocuklar arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak
kisinin egilimlerinde yasanan bir degisiklik” olarak tanimlamaktadir. Etkinin taniminda Grenhej (2002),
belirli sonuglarin elde edilmesini saglayan bir yeterlilikten bahsetmektedir. Bu tanimlarda gegen esas
nokta, etkinin, bir kisinin kararlarin1 degistirmesini saglamasi durumunda s6z konusu olabilmesidir
(Aktaran Kiimpel Nergaard, Bruns, Haudrup Christensen, & Romero Mikkelsen, 2007). Diger bir
deyisle satin alma kararina olan etkiden s6z edebilmek i¢in davranigsal bir degisiklikle sonuglanmasi
gerekmektedir.

3. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde bu calismaya benzer konular iizerine egilmis cesitli ¢aligmalar mevcuttur. Bu ¢aligmalar
igerisinde 6ncii ¢aligmalardan birini olusturan Belch vd. (2005), hanelerde geng online pazar kurtlarinin
varligii ortaya koymus ve istatistiksel olarak desteklemistir. Calismada, geng online pazar kurtlarinin
online platformlarda pazar hakkinda bilgi toplamaktan ve topladiklar1 bu bilgileri ailesine aktarmaktan
keyif aldiklari tespit edilmistir. Béylece bu gengler, aile satin alma karar siireglerine 6nemli 6l¢giide etkili
olmaktalardir. Caligmada, ayrica teknoloji gelismeye devam ettikge ve her iki ebeveynin de caligtigi
aileler norm haline geldikee, aile i¢indeki karar alma siireclerinin de degisecegine dikkat ¢ekilerek, geng
online pazar kurtlarinin aile satin alma karar siireglerinin ayrilmaz katilimcilari olacagi vurgulanmagtir.

Krentler ve Singh (2009), online pazar kurtlarim Hindistan dl¢eginde arastirmistir. Calismada elde
edilen sonuglar, internet kullanimimin gesitli yonlerinin (miktar, ama¢ ve keyif) online pazar kurdu
egiliminin yordayicilar1 oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, online pazar kurtlarinin online kanala
tilketici bilgisi kaynagi olarak daha fazla giivendikleri ve pazar kurdu olmayanlara gore giinliik
yasamlari i¢in daha 6nemli gordiikleri bulunmustur.

Sener (2011), aile iiyelerinin ergenlerin satin alma siireglerindeki etkisine iliskin algilarini incelemistir.
Calismanin sonuglari, ergenlerin, 6zellikle kendi kullanimlar1 igin esya satin alma {izerindeki etkisinin
o6nemli oldugunu gdstermistir. Marka onerme, ebeveynlerle alisveris yapma, yeni liriinlere dikkat etme
ve magaza Onerme gibi genel konular agisindan ailelerin, ergenleri satin alma kararlarinda daha etkili
gordiikleri ortaya ¢ikmugtir. Ergenlerin aile kullanimi igin bir {iriin satin alma konusunda ebeveynlere
bir marka Onermedeki etkisi giiglii olarak degerlendirilmesine ragmen, fiyat ve iirlinler 6nerme
iizerindeki etkileri zayif olarak ortaya ¢ikmistir.

Délarslan ve Torlak (2013), ¢ocuklarin ve ergenlerin ailevi karar verme iizerindeki etkisini incelemistir.
Calisma, hem biiyiik/ dayanikli hem de kiigiik/ dayaniksiz iiriinler almay1 planlayan ailelerin satin alma
kararlar1 tizerinde gocuklarin ve ergenlerin goreli etkisini baslangig, bilgi arama-degerlendirme ve nihai
karar verme siireci olmak lizere li¢ asamada degerlendirmistir. Sonuglar, ¢ocuklarin ve ergenlerin aile
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kullanimi i¢in iiriin satin alma tizerindeki etkilerinin cinsiyete, gelirlere gore degistigini gostermistir.
Erkek ¢ocuklarin ve ergenlerin biiyiik/ dayanikli iiriinler satin alma karar1 tizerinde daha fazla etkiye
sahip oldugunu, kiz ¢ocuklarinin ve ergenlerin ise kii¢iik/ dayaniksiz tiriinlerin satin alinmasinda daha
fazla etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Online pazar kurtlarinin, pazar kurdu olmayan ergenlerin
aksine, bilyiik/ dayanikli triinlere yonelik aile satin alma kararlar1 iizerinde daha fazla etkiye sahip
oldugu ve bu etkinin ebeveynler tarafindan kabul edildigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla yiiksek riskli
satin almalarda daha fazla etki olduklari gériilmektedir.

Kaur ve Medury (2013), aile igi karar vermede genglerin etkisi {izerine odaklanmistir. Bu ¢ercevede
Hint genclerin aile satin alma kararlarina etkisini yapisal esitlik modellemesi g¢ercevesinde analiz
etmistir. Sonuglar, kentsel bolgelerde bulunan Hint hanelerindeki genglerin, aile icerisinde satin alma
ile ilgili kararlar1 6nemli Sl¢iide etkiledigini gostermistir. Online kanalin, aile satin alma siireclerinde
genglerin etkisinde dnemli bir yordayici oldugu tespit edilmistir.

Liang (2013), ebeveynlerin ve ergen online pazar kurtlar1 arasinda, online turizm iriinleri satin alma
konusundaki nedensel iligkileri arastirmayr amaglamistir. Bu amagla ebeveyn giiciinii ve ergenlerin
giiclinii ayn1 anda ¢erceveye dahil eden sosyal gii¢ teorisinin entegrasyonunu kullanmistir. Calismada,
kiime 6rnekleme yaklasimiyla Tayvan'daki 266 6grenci-veli yanitlar1 dikkate alinmistir. Sonuglar, hem
algilanan ebeveyn giicii hem de ergenlik cagindaki online pazar kurtlarinin, online turizm iirtinleri satin
alma iizerindeki etkisinde kritik onciiller oldugunu goéstermistir. Diger yandan, ebeveynlerin daha
otoriter olduklarinda, statiilerini korumanin bir yolu olarak ergenlerin etkisini sinirladiklari tespit
edilmistir. Bu nedenle, boyle bir durumda ergenlerin tercihlerine daha az agirlik veya daha az deger
verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Yang (2013), geng Cinli tiiketicilerin sosyal medya kullanimini, pazar kurdu egilimini, viral pazarlama
tutumunu ve {riin Onerme davranisimi incelemek icin 835 {iniversite Ogrencisinin yanitlarina
basvurmustur. Yapisal esitlik modellemesinin sonuglari, pazar kurdu olma egilimi olan gen¢ Cinli
tiikketicilerin algilanan zevk ve viral pazarlamanin 6znel normu tarafindan motive edildigini gostermistir.
Calisma, geng Cinli tiiketicilerin, online platformlardan elde ettikleri bilgileri yakinlariyla paylagsmay1
sevmeleri durumunda pazar kurdu egilimleri gosterme olasiliginin giiglii oldugunu ortaya koymustur.

Singh ve Singh (2014), Hindistan Haryana'daki kirsal ailelerin satin alma karar siire¢lerinde genglerin
roliine dis macunu ve sabun iiriinleri {izerinden odaklanmigtir. Aragtirmanin sonuglari, genglerin, ailede
dis macunu ve banyo sabunu iiriinlerine yonelik satin alma karar siirecinde baslatici, bilgi toplayici ve
nihai karar verici roliiniin oldugunu gostermistir.

Yolag ve Akyiiz (2014), pazar kurtlarinin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik bir arastirma
ortaya koymuslardir. 372 pazar kurdu tiiketiciden elde edilen verilerin analizi sonucunda cinsiyet, egitim
ve gelir degiskenleri ayirt edici demografik 6zellikler olarak ortaya ¢ikmustir.

Boussif, Issaoui ve Daly Chaker (2015), online satin almada aile karar verme siireci igerisinde Tunuslu
ergenlerin etkilerini ve siirecin hangi asamalarinda daha aktif ve etkili olduklarini tespit etmeyi
amaglamigtir. Caligmanin sonucunda, ergenlerin internete ailenin diger iiyelerinden ¢ok daha fazla
baglandig1 ve ailenin diger tliyeleri tarafindan uzman olarak kabul edildigi bulgulanmistir. Ergenlerin,
satin alma karar siiregleri i¢cinde alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme asamalarindan ziyade
ozellikle baslangic ve bilgi arama asamalarinda online seyahatlerin se¢imi ve rezervasyonunda ¢ok
giiclii bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ozgiiven Tayfun (2017), tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin rol oynayan pazar kurtlarinin
gosterdikleri egilim ile online ortamda bilgi aktarimi yoluyla gergeklestirdikleri viral pazarlama
arasindaki iliskinin giiclinii tespit etmeye yonelik bir nicel arastirma ger¢eklestirmistir. 486 katilimcidan
elde edilen veriler, pazar kurdu tiiketiciler ile viral pazarlama arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu
gostermigtir.

Ozdemir (2020), pazar kurdu tiiketici davramglarim, agizdan agiza pazarlama niyeti iizerindeki etkisi
bakimindan incelemistir. Organik iiriin agisindan ele alman bu arastirma kapsaminda 115 tiiketiciye
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online anket yoluyla ulagilmistir. Arastirmanin ulagtigi bulgular, pazar kurdu tiikketici davraniglarinin,
agizdan agiza pazarlama niyeti {izerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

4. MATERYAL ve YONTEM

Bu ¢alismanin temel ¢ikis noktasini Belch vd. (2005) tarafindan gergeklestirilen aragtirmanin konusu
olusturmustur. Ancak konunun, farkli bir bakis acgisindan ele alinarak nicel sonuglarla desteklenmesi
amaclanmistir. Buna gore, ¢alismanin temel varsayimi, online pazar kurdu egilimi gosteren geng
tilketicilerin, internetten sagladiklar1 bilgilerle ebeveynlerinin satin almaya yonelik kararlarim
geleneksel satin almadan, online magazadan satin alma y6niine ¢gekmesidir. Bu bakis agisiyla, aileler
tarafindan online bilgisine basvurulan pazar kurdu genglerin, iiriinlere iliskin eristikleri fiyat, kalite,
performans, satici bilgisi gibi gesitli bilgiler konusunda uzmanlastiklar1 kadar ailelerini de daha dogru
ve avantajli satin alma karar1 vermeleri yoniinde etkileyecegi Ongoriilmiigtiir. Buradan hareketle
arastirma, nicel arastirma yontemi kapsaminda, geng tiiketicilerin online pazar kurdu egilimi ile aile
satin alma karar siireglerinde yer alan baslangig siireci, aragtirma ve degerlendirme siireci ve nihai karar
stireci arasindaki iligkileri ortaya koymay1 amaglamistir.

Nicel aragtirma kapsaminda verilerin elde edilmesinde anket yontemine bagvurulmustur. Arastirmanin
anakiitlesini 18-30 yaglar1 arasinda bulunan, ailesiyle beraber yasayan, dolayisiyla ayri bir konutu
bulunmayan ve online aligveris yapan geng tiiketiciler olusturmustur. Bu anakiitle igerisinden,
anakiitleyi temsil edecek oOrneklem, ulagilabilirlik ve hedefe uygunluk sebebiyle basit tesadiifi
ornekleme yoluyla belirlenmistir.

Geng yas araliginin belirlenmesinde literatiirde farkliliklar bulunmaktadir. Ancak bu arastirma igin
kabul edilen 18-30 yas aralig1 Birlesmis Milletler (BM) tarafindan kabul gérmiis olan geng yas araligidir.
BM, 18 yas altindaki bireyleri ‘¢ocuk’ olarak kabul etmektedir®. Bu hedefle olusturulan anket formu,
katilimcilarin demografik bilgileri, internete ve online aligverise iliskin yaklagimlarina iliskin sorular ve
Olgek ifadelerini igermistir.

Aragtirmanin online pazar kurdu egilimi 6l¢egini Feick ve Price’dan (1987), Barnes ve Pressey (2012)
tarafindan uyarlanmis olan 6 ifade olusturmustur. Aile satin alma karar siireci 6lgegi ise baslangig siireci
(3 ifade), arastirma ve degerlendirme siireci (5 ifade) ve nihai karar siireci (4 ifade) olmak tizere ii¢
boyutlu bir yap1 arz eden ve 12 ifade ile gengler iizerinde O6l¢iilmiis olan Talpade ve Trilokekar-
Talpade’nin (1995) dlgeginden uyarlanmistir. Olgekler, 7°1i Likert Olgegi esasina gore uygulanmis bu
cercevede yanitlar elde edilmistir.

Aragtirmada veriye erismek icin anket yontemlerinden yiiz-ylize anket yontemi secilmis, 07.02.2020
tarihinde baglayan uygulama 07.03.2020 tarihinde sonlandirilmistir. Covid-19 pandemisinin vuku
bulmasi nedeniyle, ilk goriilen vakadan birkag giin 6nce, veri toplama siireci daha fazla katilimciya
ulagilamadan sonlandirilmigtir. Bu durum, verilerin yalnizca 18-30 yas arasi tiiketicileri kapsamasinin
yaninda, aragtirma kisitlarindan birini olusturmaktadir. Boylece arastirmanin nihai materyalini 370
katilimcidan elde edilen yanitlar olusturmustur. Anket formlarindan eksik ve hatali doldurma nedeniyle
28 tanesi kapsam dis1 birakilmis ve 342 form dikkate alinmistir. Veriler SPSS 21 programi vasitasiyla
istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Verilerin giivenilirlik ve tutarliligimn tespit edilmesinde
Cronbach’s Alpha ve KMO katsayilar1 dikkate alinmis, demografik faktorlerin ele alinan degiskenler
bakimindan farklilasma durumu t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) araciligiyla analiz
edilmis, degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesinde korelasyon ve regresyon analizlerinden
yararlanilmustir.

Arastirmanin hipotezleri ve bu hipotezler dogrultusunda olusturulmus olan arastirma modeli asagida
sunulmustur.

3 Bkz. Furlong, A. (2013). Youth Studies: An Introduction. USA: Routledge. s. 3-4.

33



Mustafa DOGANER, Eren TEMEL

H1 Online pazar kurdu egiliminin baglangig siireci tizerinde pozitif etkisi vardir.
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H2 Online pazar kurdu egiliminin arastirma ve degerlendirme siireci tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3 Online pazar kurdu egiliminin nihai karar siireci {izerinde pozitif etkisi vardir.

H4  Online pazar kurdu egiliminin ailenin satin alma karar1 {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hi

Online Pazar Kurdu
Egilimi

=

Hs

Sekil 2. Arastirma Modeli

e

" Aile Satin Alma Karar Siireci |

Baslangig Siireci

"

Arastirma ve

T~

Degerlendirme
Siireci

Nihai Karar Siireci

Aragtirma modeli dort degisken icermektedir. Online pazar kurdu egilimi degiskeni bagimsiz degisken
olarak ele alinmig ve aile satin alma karar siirecine iligkin baslangig siireci, aragtirma ve degerlendirme
stireci ve nihai karar siireci bagimlh degiskenler olarak ele alinmstir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gerceklestirilmis olan anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin
giivenilirligini, tutarhligim ve faktor yapisii analiz etmek amaciyla Cronbach’s Alpha ve KMO
katsayilar1 ve faktor yiikleri; normal dagilimini test etmek amaciyla carpiklik-basiklik katsayilar
incelenmistir. Buna gore elde edilen katsayilar Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik, Normallik ve Faktor Analizi

Degisken/ ifade Faktor Yiikii* Cronbach’s Alpha KMO Carpikhik Basikhik
Pazar Kurdu 1 ,760 -,293 -1,082
Pazar Kurdu 2 ,866 -,479 -,923
Pazar Kurdu 3 ,852 -,123 -1,240
Pazar Kurdu 4 ,893 ,930 868 -,366 -,1,173
Pazar Kurdu 5 ,798 -,148 -1,076
Pazar Kurdu 6 ,819 -,275 -1,107
Baslangicl ,603 -,259 -,975
Baslangic2 , 767 ,898 -,327 -,992
Baslangi¢3 ,942 -,369 -,926
Arastirmal ,826 -, 711 -,460
Arastirma2 ,939 -,606 -,822
Arastirma3 452 ,920 912 -,516 -,686
Arastirmad ,637 ’ -,562 -,781
Arastirmas ,798 -,521 -,928
Kararl ,701 -,429 -,815
Karar2 ,806 -,592 -,498
Karar3 ,940 919 -,485 -,800
Karar4 ,866 -,552 -,952

* Faktor analizinde kullanilan ¢ikarma yontemi Maximum Likelihood; dondiirme ydntemi Promax’tir.
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Tablo 2’de goriildiigii tizere faktor yiikleri istatistiksel olarak kabul edilebilir degerin tlizerinde yer alarak
beklenen yonde yiiklenmistir. Degiskenlerin Cronbach’s Alpha ve KMO katsayilari, dlgeklerin giivenilir
ve tutarli oldugunu gostermektedir. Normal dagilima iligkin ¢arpiklik basiklik katsayilari incelendiginde
tim ifadeler i¢in normal dagilim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Boylece veri setinin istatistiksel
analizlere uygun oldugu anlagilmis ve analizlere gecilmistir. Frekans analizi sonucunda, elde edilen
verilere gore katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’teki gibi olusmustur.

Tablo 3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Egitim f %
Kadin 202 59,1 Lise 48 14
Erkek 140 40,9 Yiiksekokul 72 21,1
Yas f % Lisans 190 55,6
18-20 109 31,9 Lisansiistii 32 9,4
21-23 120 35,1 Meslek f %
24-26 52 15,2 Ogrenci 226 66,1
27-30 61 17,8 Calisan 116 33,9
Ailedeki Kisi Sayisi f % Hane Geliri f %
2 35 10,2 3000 TL’den az 52 15,2
3 114 33,3 3001-5000 TL 144 42,1
4 121 354 5001-7000 TL 89 26
5 72 21,1 7001 TL ve tizeri 57 16,7

Katilimcilarin demografik ozelliklerine ek olarak, iirtinler hakkinda bilgi almak i¢in genel olarak
kullandiklar1 kanallar, giin i¢inde internette gecirilen siire, online aligveris sitelerini ziyaret etme sikligi
ve online aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligina iliskin yaklagimlarini belirlemeye yonelik
olarak yoneltilen sorulara alinan yanitlar ¢ergevesinde olusan sonuglar ise Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarm internet ve Ahsverise Yonelik Yaklasimlar:

Online ahigveris sitelerini f % Giin icinde internette gecirilen zaman f %
ziyaret etme sikhig1

Birkag ayda bir 26 7,6 1 saatten az 13 3,8
Ayda bir kez 37 10,8 1-3 saat 83 243
Ayda birkag kez 63 18,4 4-6 saat 162 47,4
Haftada bir kez 69 20,2 7-10 saat 58 17
Haftada birkag¢ kez 147 43 11 saat ve iizeri 26 7,6
Online ahgveris sitelerinden f % Bilgi almada kullanilan kanal f
aligveris yapma sikhigi

Birkag ayda bir 103 30,1 Fiziksel magazalarda tiriinleri inceleyerek 145
Ayda bir kez 81 23,7 Internette arastirarak 337
Ayda birkag kez 100 29,2 Reklamlar takip ederek 33
Haftada bir kez 39 114 Satis personeline danigarak 24
Haftada birkag¢ kez 19 5,6

Katilimeilarin %431 online aligveris sitelerini haftada birkag kez ziyaret ettigini belirtmistir. Bu veri,
katilimcilarin  yarisina yakiminin online alisveris sitelerini yogun bir sekilde ziyaret ettigini
gostermektedir. Ancak aligveris sikligina bakildiginda yanitlar igerisinde birka¢ ayda bir, ayda bir kez
ve ayda birkag kez seceneklerinin agirligi goriilmektedir. Bu durum, online aligveris sitelerini ziyaretin
¢ogu zaman aligveris eylemiyle sonuglanmadigina, bilgi aramak ve iirlinleri incelemek amaglandigima
kanaat getirmeyi miimkiin kilmaktadir. Katilimcilar %47,4 oraninda internette 4 ila 6 saat arasinda
zaman gecirdiklerini belirtmislerdir. Bilgi almada en sik kullanilan kanalin biiyiik agirlikla internet
oldugu goze carpmaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve internet ve online aligverise iliskin yaklasimlarinin degiskenler
bakimindan farklilagma durumu t-testi ve ANOVA Analizi ile test edilmistir. Buna gore elde edilen
sonuglar Tablo 5’te verilmistir. Tablolar icerisinde degisken isimlerinde yapilan kisaltmalarda pazar
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kurdu, online pazar kurdu egilimini; baglangig, baslangi¢ slirecini; arastirma, arastirma ve degerlendirme
siirecini; karar ise nihai karar alma siirecini temsil etmektedir.

Tablo 5. Cinsiyet Faktorii t-testi

Degisken n Ortalama S.S t df p
Pazar Kurdu

- Kadmm 202 4,8292 1,63540 2,947 340 003*
- Erkek 140 4,3060 1,58425 2,964 305,063 '
Baslangi¢

- Kadmm 202 47426 1,59766 2,012 340 045*
- Erkek 140 4,3857 1,63410 2,004 294,727 !
Arastirma

- Kadin 202 5,1663 1,44486 1,339 340

- Erkek 140 4,9471 1,54856 1,323 285,467 181
Karar

- Kadin 202 4,8973 1,51001 1,501 340

- Erkek 140 4,6375 1,66138 1,475 280,208 134

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Cinsiyet faktoriine gore degiskenlerin gruplararasi farklilasma durumu incelendiginde online Pazar
kurdu egilimi ve baslangi¢ siireci degiskenleri bakimindan p<=0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Her iki degisken bakimindan da kadinlarin ortalamasiin erkeklerden
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu itibarla, gen¢ pazar kurtlar1 arasinda kadinlarin egiliminin daha
yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Satin alma karar siirecinin baglaticisi rolii daha ¢ok kadinlarda
baskin olarak ortaya ¢ikmaktadir denilebilir.

Tablo 6. Calisma Durumu Faktorii t-testi

Degisken n Ortalama S.S t df p
Pazar Kurdu

- Ogrenci 226 45472 1,49079 -1,072 340

- Caligan 116 4,7471 1,87888 -,996 191,129 284
Baslangi¢

- Ogrenci 226 4,5044 1,52841 -1,470 340

- Caligan 116 4,7759 1,77790 -1,400 203,804 143
Arastirma

- Ogrenci 226 4,8186 1,48528 -4,601 340 000*
- Calisan 116 5,5793 1,37110 -4,721 249,070 '
Karar

- Ogrenci 226 4,5575 1,50868 -3,901 340 000
- Calisan 116 5,2457 1,61278 -3,818 218,931 '

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Katilimcilar geng kisilerden olustugu i¢in mesleki ayrima gidilmemis, 6grenci ya da c¢alisiyor oluslarina
gore degerlendirmeye alinmiglardir. Buna goére katilimcilarin 6grenci ya da ¢alisan olmalart durumu,
arastirma ve degerlendirme siireci ile nihai karar siireci degiskenleri bakimindan istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark ortaya koymaktadir. Calisan katilimeilarin ortalamalar1 her iki degisken igin de daha
yiiksek olarak ortaya ¢ikmistir. Calisan katilimcilarin arastirma ve degerlendirme siirecine daha aktif
katildiklar1 ve nihai karar siirecinde daha fazla rol aldiklar ¢ikarimi yapmak miimkiindir.
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Tablo 7. Yas Faktorii ANOVA Analizi

Degisken Yas n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
18-20 109 4,7538 1,47817
21-23 120 4,3431 1,56754
*
24-26 52 5,0673 1,68721 2,821 039
27-30 61 4,5164 1,88555
Baslangic
18-20 109 4,6300 1,41301
21-23 120 4,3333 1,63356
24-26 52 5,0513 1,68083 2,509 /059
27-30 61 4,6667 1,81659
Arastirma
18-20 109 5,0312 1,48702
21-23 120 48117 1,53924
, ) "
24-26 52 5,3731 1,25622 3,164 025
27-30 61 5,4262 1,49999
Karar
18-20 109 45138 1,49916
21-23 120 4,6771 1,60860
*
24-26 52 5,3317 1,29073 4,021 008
27-30 61 5,0492 1,74512

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Yas faktorii ele alindiginda baslangig siireci haricinde diger degiskenler bakimindan farklilasmanin
istatistiksel olarak anlamli bir bigimde gergeklestigi goriilmektedir. Post-hoc analizlerinden Tukey ve
Scheffe incelendiginde gruplararasi farkliligin 24-26 yas araligindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Egitim Faktori ANOVA Analizi

Degisken Egitim n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
Lise 48 3,8021 1,12181
Yiiksekokul 72 4,6065 1,79010
] ] -
Lisans 190 4,7632 1,64145 5188 002
Lisansiistli 32 4,9740 1,53636
Baslangi¢
Lise 48 4,2639 1,46505
Yiiksekokul 72 4,6296 1,82107
] ] -
Lisans 190 4,5509 1,56630 2,741 043
Lisansiistli 32 5,2917 1,53979
Arastirma
Lise 48 4,5167 1,51409
Yiiksekokul 72 52111 1,46119
*
Lisans 190 5,0305 1,51497 5,922 001
Lisansiistii 32 5,8875 ,91572
Karar
Lise 48 4,0781 1,50456
Yiiksekokul 72 4,8750 1,78116
*
Lisans 190 4,8013 1,51786 6,518 000
Lisansiistii 32 5,6094 1,04907

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml

Egitim faktorii tiim degiskenler istatistiksel olarak anlamli farklilastirict olmustur. Farkliliga sebep olan
grup lisansiistii egitime sahip olanlardir. Lisansiistii egitime sahip olan katilimcilarin daha fazla pazar
kurdu olma egiliminde olduklar1, ailenin satin alma siireglerinde daha etkin bir sekilde rol aldiklarini
sOylemek miimkiin goriilmektedir.
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Tablo 9. Hane Geliri Faktorii ANOVA Analizi

Degisken Gelir n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu

3000 TL den az 52 4,3013 1,64861
3001-5000 TL 144 4,4525 1,66278
5001-7000 TL 89 4,9438 1,33970 2,593 053
7001 TL ve izeri 57 4,7982 1,87420

Baslangic
3000 TL den az 52 4,3013 1,69378
3001-5000 TL 144 4,4525 1,65175
5001-7000 TL 89 4,9438 1,33709 6,070 ,000%
7001 TL ve izeri 57 44211 1,66491

Arastirma
3000 TL den az 52 4,3808 175533
3001-5000 TL 144 5,0306 1,38085
5001-7000 TL 89 5,4315 1,22878 6,105 ,000%
7001 TL ve izeri 57 5,2737 1,66546

Karar
3000 TL'den az 52 4,0048 177502
3001-5000 TL 144 5,1059 1,32208
5001-7000 TL 89 49073 151432 7,281 ,000%
7001 TL ve izeri 57 4,5307 1,81085

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Hane geliri faktoriiniin haricindeki degiskenler bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilastirict
faktor oldugu goriilmektedir. Post-hoc analizlerinde gruplararasi farkliligi 3000 TL’den az gelir
grubunun olusturdugu goriilmektedir. Ortalamalar dikkate alindiginda bu durum, hane gelirinin diistiik
oldugunda genglerin ailelerinin satin alma kararlarinda daha az etkili oldugu fikrini agiga ¢ikarmaktadir.

Tablo 10. Ailedeki Kisi Sayis1 Faktori ANOVA Analizi

Degisken Kisi Sayisi n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
2 35 4,9000 1,78785
3 114 4,6272 1,78493
4 121 4,4780 1,41076 /687 1560
5 ve lizeri 72 4,6875 1,66172
Baslangic
2 35 4,7810 1,73383
3 114 4,6433 1,68265
4 121 4,5620 1,45744 ,302 824
5 ve lizeri 72 4,4907 1,74149
Arastirma
2 35 5,8914 1,20718
3 114 5,0737 1,69398
4 121 4,9736 1,28684 4,321 ,005*
5 ve lizeri 72 4,8583 1,48436
Karar
2 35 5,6571 1,26474
3 114 4,7675 1,60981 4197 006*
4 121 4,6694 1,54050 ' '
5 ve lizeri 72 4,6111 1,61468

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml

Ailedeki kisi sayis1 arastirma ve degerlendirme siireci ile nihai satin alma karar1 degiskenleri bakimindan
anlamli bir farklilagtiric1 faktor olarak ortaya cikarken, diger iki degisken agisindan farklilasma s6z
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konusu olmamuistir. 2 kisiden olusan ailelerle geng tiiketicilerin satin alma kararlarinin arastirma ve
degerlendirme ve nihai karar siirecine olan katkis1 daha fazla olmaktadir.

Tablo 11. internette Gegirilen Zaman Faktorii ANOVA Analizi

Degisken Zaman n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
1 saatten az 13 2,4359 1,60949
1-3 saat 83 3,7510 1,46119
4-6 saat 162 4,8004 1,46312 22,457 ,000*
7-11 saat 58 5,3075 1,48278
11 saatten fazla 26 5,7628 1,29028
Baslangic
1 saatten az 13 2,6410 1,22067
1-3 saat 83 3,7711 1,51946
4-6 saat 162 4,7469 1,47480 19,408 ,000*
7-11 saat 58 5,4253 1,39449
11 saatten fazla 26 5,4231 1,53640
Arastirma
1 saatten az 13 3,8923 1,34565
1-3 saat 83 4,1807 1,47751
4-6 saat 162 5,2160 1,33225 19,437 ,000*
7-11 saat 58 5,8448 1,24311
11 saatten fazla 26 5,9462 1,27192
Karar
1 saatten az 13 4,6538 1,93525
1-3 saat 83 4,1145 1,59759
4-6 saat 162 4,8071 1,49073 8,297 ,000*
7-11 saat 58 5,3664 1,38777
11 saatten fazla 26 5,6346 1,41108

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Internette gegirilen zaman tiim degiskenler bakimindan farklilastirici bir faktor olarak gergeklesmistir.
Genel olarak ortalamalarin zamanin artigina paralel bigimde arttig1 gériilmektedir. Az vakit gegirenler
ile ¢cok vakit gecirenler bariz bir bigimde farklilagsmaktadir. Post-hoc analizlerinde bu farkliligin 1
saatten az zaman gecirenler ile 11 saatten fazla zaman gecirenler arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Ziyaret Sikhig1 Faktoriit ANOVA Analizi

Degisken Ziyaret Sikhig n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
Birkag ayda bir 26 2,2308 77614
Ayda bir kez 37 3,8198 1,55326
Ayda birkag kez 63 4,3175 1,47461 29,062 ,000*
Haftada bir kez 69 5,0797 1,52689
Haftada birkag kez 147 5,1463 1,38648
Baslangi¢
Birkag ayda bir 26 2,3718 ,88607
Ayda bir kez 37 3,8468 1,36896
Ayda birkag kez 63 45714 1,62466 21,992 ,000*
Haftada bir kez 69 5,0725 1,34780
Haftada birka¢ kez 147 4,9660 1,51539
Arastirma
Birkag ayda bir 26 3,1308 1,23928
Ayda bir kez 37 4,8432 1,10568
Ayda birkag kez 63 5,0762 1,51015 15,423 ,000*
Haftada bir kez 69 5,4145 1,26506
Haftada birkag kez 147 5,3211 1,45047
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Tablo 12. (Devami)

Degisken Ziyaret sikhig n Ortalama S.S F p
Karar
Birkag ayda bir 26 3,4808 1,86403
Ayda bir kez 37 4,7297 1,41590
Ayda birkag kez 63 4,4325 1,54516 7,460 ,000*
Haftada bir kez 69 5,0507 1,55274
Haftada birkag kez 147 5,0697 1,45149

* p<= 0,05 diizeyinde anlamlt

Online aligveris sitelerini ziyaret etme sikligi bakimindan degerlendirildiginde benzer sekilde tiim
degiskenler bakimindan farklilastirici bir faktér oldugu goriilmektedir. Genel olarak ziyaret sikligi
arttikca ortalamalarin yiikselme egiliminde oldugu goriilmektedir. Post-hoc analizlerinde tiim
degiskenler icin farklilasmanin birka¢ ayda bir ile haftada birka¢ kez sikliklar1 arasinda oldugu
gorlilmektedir.

Tablo 13. Ahsveris Sikhig Faktorii ANOVA Analizi

Degisken Aligveris sikligi n Ortalama S.S F p
Pazar Kurdu
Birkag ayda bir 103 3,4531 1,46778
Ayda bir kez 81 4,5741 1,33489
Ayda birkag kez 100 5,1550 1,54038 32,123 ,000*
Haftada bir kez 39 5,7393 1,01076
Haftada birkag kez 19 5,9386 1,10862
Baslangic
Birkag ayda bir 103 3,6958 1,55166
Ayda bir kez 81 4,5926 1,51291
Ayda birkag kez 100 4,8733 1,51000 19,048 ,000*
Haftada bir kez 39 5,7350 1,14499
Haftada birkag kez 19 5,7018 1,19099
Arastirma
Birkag ayda bir 103 4,0291 1,50955
Ayda bir kez 81 5,3086 1,22149
Ayda birkag kez 100 5,4080 1,30389 27,324 ,000*
Haftada bir kez 39 5,8821 ,89879
Haftada birkag kez 19 6,3684 1,07344
Karar
Birkag ayda bir 103 3,8714 1,66453
Ayda bir kez 81 4,8395 1,41990
Ayda birkag kez 100 5,1350 1,39009 18,697 ,000*
Haftada bir kez 39 5,7692 1,01045
Haftada birkag kez 19 5,7500 1,04416

* p<= 0,05 diizeyinde anlaml1

Online aligveris yapma siklig1 faktorii degerlendirildiginde tim degiskenler bakimindan gruplararasi
anlaml farkliliklar meydana geldigi ortaya ¢ikmistir. Aligveris sikligi arttikca ortalama degerlerin de
genel olarak buna paralel olarak arttif1 goriilmektedir. Post-hoc analizleri, gruplararasi farkliligin en
diistik siklik olan birkag ayda bir ile en yiiksek siklik olan haftada birkag kez arasinda oldugunu ortaya
koymustur.

5.1. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin hipotezleri, arastirma modelin g¢ercevesinde degiskenler arasindaki iligkilere yonelik
olarak olusturulmustur. Buna gore online pazar kurdu egilimi baslangic siireci, arastirma ve
degerlendirme siireci ve nihai karar siireci degiskenlerini etkilemektedir. Degiskenler arasindaki bu
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iligkilerin yoniinii ve giiclinii tespit etmek amaciyla korelasyon analizine bagvurulmustur. Korelasyon
analizi ¢ercevesinde iliskileri temsil eden katsayilar Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Korelasyon Analizi

1 2 3 4
Pazar Kurdu Baslangic Arastirma Karar
1 Pazar Kurdu 1
2 Baslangic ,116** 1
3 Arastirma ,685** ,648** 1
4 Karar ,636** ,645** ,7104** 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (¢ift kuyruk testi)

Degiskenler arasindaki iliskilerin tamami i¢in dogrusal yonlii pozitif iligki s6z konusudur. Online pazar
kurdu egilimi ile baslangig siireci arasinda ,716 diizeyinde; aragtirma ve degerlendirme siireci arasinda
,685 diizeyinde ve nihai karar siireci arasinda ,636 diizeyinde anlamli pozitif iligkiler bulunmaktadir. Bu
iligkilerin giiclii diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum regresyon analizinin 6n sartini
saglamaktadir. Degiskenler arasindaki iliskiler regresyon modelinde pazar kurdu egilimi bagimsiz
degisken baglangi¢ siireci, arastirma ve degerlendirme siireci ve nihai karar siireci bagimsiz degisken
olmak {izere basit regresyon analizi modeli kurulmustur. Ayrica kurulan son modelde, ailenin karar alma
stirecini temsil eden bu ii¢ degiskenin biitlinsel olarak tek bir degiskende toplanarak aile satin alma karar
stirecini biitiinsel olarak ele almak amaglanmigtir. Enter metodu kullanilarak yapilan regresyon
analizinin sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15. Regresyon Analizi

Model Beta Std. Hata Std. B t R? p

Pazar Kurdu (Bagimsiz) 1,317 ,184 ,716 7,168 ,513 ,000
Baslangic (Bagimli) 711 ,038 18,922 ,000
Pazar Kurdu (Bagimsiz) 2,193 ,176 ,685 12,423 ,469 ,000
Arastirma (Bagimli) ,625 ,036 17,329 ,000
Pazar Kurdu (Bagimsiz) 1,957 ,198 ,636 9,893 ,405 ,000
Karar (Bagimli) ,614 ,040 15,199 ,000
Pazar Kurdu (Bagimsiz) 1,883 144 ,766 13,088 ,586 ,000
Biitiinsel Karar (Bagimli) ,645 ,029 21,943 ,000

Olusturulan regresyon modeli p=0,000 diizeyinde anlamlidir. Ele alinan tiim degiskenler arasinda etki
giicii goriilmektedir. Tamami i¢in anlamli iligkiler s6z konusudur. Online pazar kurdu egilimi baglangig
siirecinde yasanan degisimin %51,3linii, aragtirma siirecinde yasanan degisimi %46,9, nihai karar
stirecindeki degisimi %40,5 diizeyinde agiklayabilmektedir. Biitiinsel olarak aile karar siireci ele
alindiginda ise pazar kurdu egilimini agiklama giicliniin %58,6 oldugu goérilmektedir. Bu itibarla,
degiskenler arasindaki iliskilere yonelik kurulmus olan hipotezlerin tamami desteklenmistir.

Tablo 16. Hipotezlerin Desteklenme Durumu

H1 = Online pazar kurdu egiliminin baslangig siireci izerinde pozitif etkisi vardir.
H2  Online pazar kurdu egiliminin arastirma ve degerlendirme siireci tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3 | Online pazar kurdu egiliminin nihai karar siireci iizerinde pozitif etkisi vardir.

SNENENEN

H4 | Online pazar kurdu egiliminin ailenin satin alma karar1 iizerinde pozitif etkisi vardir.

SONUC

Aile ¢ogu zaman ortak satin alma kararlarinin verildigi bir tiikketim grubu olarak ele alindiginda, verilen
satin alma kararlarinin bir¢ok faktor tarafindan etkilendigi gibi aile bireylerinin referans etkisinin de
biiylik bir pay1 oldugunu sdylemek miimkiin goriillmektedir. Bu tavsiye ve referans etkisi, aile i¢inde
giivene dayali bir iligki s6z konusu oldugundan daha etkili olabilmektedir.

Bilgi ¢aginin bir sonucu olarak bilgi teknolojisi sayesinde bilgiye erismek yoniindeki kolayliklar, online
kanalin 6zellikle gengler i¢in bilgiye erismede en 6nemli kaynak olarak kullanilmasini giiniimiiz normali
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haline getirmistir. Satin alma siirecinde de online kanal, bilgi arastirma, alternatifleri degerlendirme,
fiyatlar karsilastirma ve karar verme noktalarinda bagvurulan 6nemli bir siire¢ faktorii olmustur. Bu
anlamda online kanal, satin alma siire¢lerinin dogasini degistirmistir. Dolayisiyla online kanali yogun
bir bigimde kullanan genglerin, bilhassa pazar, iirlin ya da hizmetler konusunda bilgi sahibi olmay1 ve
yakin cevresindekilere bu bilgileri aktarmay1 seven pazar kurtlarinin buradan edindikleri bilgi ve
degerlendirmelerle daha avantajli, daha uygun fiyatli veya daha kaliteli {iriin ya da hizmetlere erismek
amactyla ailelerinin satin alma kararlarini etkiledigi diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada, online pazar kurdu egilimi gosteren genglerin, ailelerinin satin alma karar siireglerini
online platformlardan edindikleri bilgilerle online aligverigin daha avantajli oldugu ydniinde etkiledigi
varsayimindan yola ¢ikilarak genglerin online pazar kurdu egilimi, satin alma baslangig siireci, aragtirma
ve degerlendirme siireci ve nihai satin alma siireci arasindaki iligkiler istatistiksel olarak analiz
edilmistir. Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, ele alinan degiskenlerin tiimii arasinda
giiclii diizeyde dogrusal ve pozitif iligkiler tespit edilmistir. Genglerin online pazar kurdu egilimi, aile
satin alma karar siireclerinin tamaminda etkili olmaktadir. Diger bir deyisle gengler, satin almanin
baslangicindan nihai karar agsamasina kadarki siirecte ailelerini etkilemektedir. Bu kapsamda ailelerin
satin alma kararlarimi online aligverise yonlendirmek noktasinda geng pazar kurtlar1 oldukea etkindir.

Calismanin o6rneklemi dogrultusunda elde edilen diger bulgularina gore, geng pazar kurtlari arasinda
kadinlarin egiliminin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica kadinlar, satin alma karar siirecinin
bagslaticisi roliinde daha baskindir. Gengler arasinda 6grenci olanlara kiyasla calisanlar arastirma ve
degerlendirme siirecinde ve nihai karar siirecinde daha etkin bigimde rol almaktadir. Egitim diizeyi de
pazar kurdu egilimi ve satin alma siireglerinde etkili bir faktordiir. Lisansiistii egitime sahip olan
genglerin daha fazla pazar kurdu olma egiliminde olduklari, ailenin satin alma siire¢lerinde daha etkin
rol aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Hane gelirinin diisiik oldugu hanelerde gengler, ailelerinin satin alma
kararlarinda daha az etkilidir. Aile iiyesi daha az sayida oldugunda ise bu rol daha etkin olmaktadir.

Internete ve online alisverise yonelik yaklasimlarda da gruplararasi farkliliklar tespit edilmistir.
Internette az vakit gegirenler ile cok vakit gegirenler farklilasmis, internette cok vakit gecirenlerin tiim
degiskenler bakimindan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmiistiir. Diger bir deyisle pazar
kurdu egilimi ve karar siireglerinde daha fazla etkinlerdir. Benzer sekilde online aligveris sitelerini
ziyaret etme siklig1 ve online aligveris yapma siklig1 da tiim degiskenler bakimindan farklilagtirici olmus
ve siklik arttikca etkinin arttig1 bulgulanmaistir.

Calismanin bulgular, literatiirde yer alan bazi ¢alismalarla paralel yonde gerceklesmistir. Ornegin Belch
vd. (2005), Amerika Birlesik Devletleri’nde gergeklestirdikleri nicel aragtirma kapsaminda geng pazar
kurtlarinin ailelerinin satin alma siireglerini etkiledigini belirlemistir. Kaur (2011), Hint hanelerindeki
geng cocuklarin internetten 6nemli 6lgiide etkilendigini, tiiketimle ilgili bilgileri internetten edinip
yaydiklarin1 ve ayrica bu etkinin aile satin alma kararlarindaki rolleri ile olumlu bir sekilde iligkili
oldugunu ortaya koymustur. Délarslan ve Torlak (2013), dayanikli iiriinler agisindan aile satin alma
kararlarinda geng online pazar kurtlarinin, Pazar kurdu olmayan ergenlerin aksine aile satin alma
kararlar1 lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu ve bu etkinin ebeveynler tarafindan kabul edildigini
ortaya koymustur. Kaur ve Medury (2013), genglerin online ortamlardan edindigi ve yaydigi bilgi
titketiminin aile karar alma siireclerinde daha fazla etkiye yol agtig1 sonucuna varmislardir. Bu bakimdan
ele alindiginda literatiirde ¢esitli calismalar (Belch, 2005; Sener, 2011; Délarslan & Torlak, 2013; Kaur
& Medury, 2013; Singh & Nayak, 2013, Singh & Singh, 2014; Boussif vd., 2015) genglerin aile satin
alma karar siireglerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismanin ulastigi sonuglar, bu goriisii
desteklemektedir.

Demografik faktorlere iligkin erisilen bulgular bakimindan iki ¢alisma ile benzerlik tespit edilmistir.
Yolag ve Akyiiz’iin (2014) arastirmasinda, bu ¢calismaya paralel olarak kadinlar daha fazla pazar kurdu
egilimi gosterdigi ve egitim seviyesinin arttikca egilimin arttig1 tespit edilmistir. Singh ve Singh (2014),
biiyiik gocuklarin aile satin alma kararlarinda kii¢iik cocuklardan 6nemli 6l¢giide daha fazla etkiye sahip
oldugunu bulgulamistir. Bu ¢alismada da benzer sekilde arastirma-degerlendirme ve nihai karar alma
siireglerinde biiylik yastaki genglerin siire igerisinde daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Bu calisma, genel aligveris davranisina yonelik olarak geng¢ pazar kurtlarinin aile satin alma karar
stireclerindeki etkisinin Tiirkiye oOl¢eginde ortaya konulmast bakimindan Onem tagimaktadir.
Caligmanin elde ettigi bulgular, ailelerin geng pazar kurtlarina satin alma siireglerinde danistiklarini ve
geng pazar kurtlariin bilgi ve deneyimleri dogrultusunda ailelerinin satin alma kararlarinda etkin rol
aldiklarini ortaya koymaktadir. Bulgular, kusaklar arasi yasanan ¢atigsmalarin, ailelerin online aligverise
yonelik yaklagimlar1 bakimindan ele alindiginda, online aligverise kars1 mesafeli olan ailelerin, geng aile
iiyeleri tarafindan online aligveris yapmak yoniinde cesaretlendirildigini ve geleneksel aligveris
yaklagimindan online aligverise dogru egilim gostermek noktasinda davranis degisikligine yol agtigini
diisiindiirmektedir.

Elde edilen bu sonuglar, pazarlama stratejilerinin hedefinde olan bir grup olarak pazar kurdu egilimine
sahip tiiketicilerin, 6zellikle gengler baglaminda degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Hane igerisinde aile satin alma karar siireclerinde 6nemli bir etkileyici roliine sahip oldugu ortaya ¢ikan
geng pazar kurtlari, e-ticaret isletmelerinin pazarlama birimleri tarafindan bir hedef kitle olarak ele
almmalidir. Bu kapsamda pazarlama iletisimi stratejilerinde genglerin roliine 6nem atfedilmelidir.
Ozellikle bilgi arama ve degerlendirme bakimindan aile icerisindeki giiclii bir rolii olan pazar kurdu
genglerin dogru ve genis gapl bilgiye erisimi de yonlendirici olmasi bakimindan 6nemli; bu anlamda
geng tiiketicilerin etkilenmesi, etkinin ailelerine de sirayet etmesi bakimindan gerekli goriilmektedir.

Bu caligmada ortaya konulan iligkisel yapinin, farkli orneklemler ile test edilmesinin konunun
kavramsallastirilmas1 agisindan katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ek olarak bu calisma genel
aligveris davraniglar1 iizerine odaklanmistir; konunun sektorler, spesifik iiriinler ya da iiriin gruplan
bakimindan degerlendirilmesi ve geng online pazar mavenlerinin bilgi ve etki diizeylerinin belirlenmesi
literatiire katki saglayabilecektir.
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EKLER

EK 1. Arastirmanin 6lcekleri, 6lcek ifadeleri ve kaynaklar:

Degisken
Online pazar
mavenizmi
egilimi

Baslangic
siireci

Arastirma ve
degerlendirme
siireci

Nihai karar
siireci

Ifade

Interneti kullanarak iiriinler hakkinda bilgi toplay1p insanlara bu bilgileri aktarmay1
severim.

Yeni iiriinler ve markalar hakkinda internetten eristigim bilgilerle ailem ve yakin
arkadaglarimi bilgilendirmeyi severim.

Yakin ¢evrem genellikle benden internetteki {iriinler ve aligveris siteleri hakkinda bilgi
ister.

Birisi bana belirli bir iirlinde hangi aligveris sitelerinin en iyi fiyatlara sahip oldugunu
sorarsa, nereden satin almasi gerektigini konusunda fikir verebilirim.

Yeni iirtinler konusunda yakin ¢evrem beni iyi bir bilgi kaynagi olarak goriir.
Algveris sitelerinden iiriinler hakkinda bilgiler alan ve bu bilgileri baskalartyla
paylasmay1 seven, online aligveris konusunda bilgili, en iyi fiyatlar1 nerede bulacagini
iyi bilen biriyim.

Aile i¢inde internetten yeni bir iiriin satin alma fikrini giindeme getiren ben olurum.
Uriinii internetten almanin gerekli oldugu konusunda aileyi ikna edebilirim.

Ailenin bir iriinii internetten satin almasi konusunda tesvik ederim.

Hangi marka/ modellerin dikkate alinmasi gerektigini konusunda sdz sahibiyimdir.
Hangi online aligveris sitesinin kullanilacagina karar vermede s6z sahibiyimdir.
Uriine ne kadar para harcanmasi gerektigine karar vermede s6z sahibiyimdir.

Aile icinde genellikle tirlinlerle ilgili farkli marka/ modellerin fiyatlarini 6grenme isi
bendedir.

Uriinler hakkinda online alisveris sitelerinden bilgi toplama isi bendedir.

Aile i¢inde satin alinacak marka/ modele karar vermede s6z sahibiyimdir.

Uriiniin hangi online aligveris sitesinden satin almacagina karar vermede soz
sahibiyimdir.

Uriiniin ne zaman satin alinacagina karar vermede séz sahibiyimdir.

Uriin satin alinacaksa, online satin alma-6deme islemlerini yapan ben olurum.
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