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OZET

Bilgiaramadavrams, literatiirde, i¢csel ve digsal olarak iki temel boyutta incelenmektedir .
Bu davraniglar, tiiketicilerin, bir iiriinii satinalmadan onceki karar alma siireglerinde yerini
alan davramslaridir. Arastirmanin amact, tiiketicilerin bilgi arama davraniglarint etkileyen
degiskenlerin etki derecelerini belirlemeye calisarak, iiriin kategorileri bazindaki farkliliklar
gosteren bir model sunmaktir. Bu amaca yonelik olarak iki iiriin grubu (mobilya ve kuafor
hizmetleri) iizerinde kolayda ornekleme yontemine gore secilen katilimcilar iizerinde, yiiz yiize
anket yontemi ile elde edilen verilerden yararlamlnustir. Arastirma bulgularina gore, bilgi
arama davranigt yogunluklarimin degisiminde, demografik ozelliklerin, algilanan riskin, iiriin
ilgileniminin ve plansiz aligveris stilinin bir etkisi goriilmemektedir. Uriin kategorilerine gire,
Jfonksiyonel, hazcu stil ve iiriin asinaliklarinin etkileri goriilmektedir.
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A MODEL PROPOSAL FOR AFFECTED FACTORS ON
CONSUMERS’ INFORMATION SEEKING BEHAVIOR IN
DIFFERENT PRODUCT AND SERVICE CATEGORIES

ABSTRACT

Information seeking behavior is examined in two dimensions as internal and external.
This behavior takes place in desicion-making processes of consumers before purchasing.
The aim of this research is to propose a model that shows some of the differences in product
categories by determining efficiencies of variables that affect consumers’ information seeking
behavior. To this end, data collected from a face-to-face surveys conducted on participants
from a convinience sample on two product (furniture and hairdresser services) categories
were used to test the proposed models. According to the findings, demografic characteristics,
perceived risk, product involvement and impulse shopping style have no significant effect on
density of information seeking behavior. But, according to product categories, functional,
hedonistic style and product familiriaty have effects on either.

Keywords: Information, Information Seeking Behavior, Involvement, Risk, Familiarity,
Shopping Style.
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1. Giris

Bilgi cag1 olarak adlandirilan bugiiniin sartlarinda, yeni tiiketim ve iiretim modelleri,
yeni yonetim, haberlesme ve iletisim teknikleri ve farkli yonlerden ele alinmis yeni bilgi yapilari
olmak iizere bircok alanda gelismeler yasanmaktadir. Degisen ihtiyaglarin karsilanabilmesi
adina gergeklestirilen bu gelismelerin temelinde yatan en 6nemli faktor bilgidir. Insana, dogaya,
gevreye, sanata, uzaya, zamana ve diger tiim kavram ve olusumlara bakis agis1 farklilastik¢a
elde edilen bilgiler de farklilagmaktadir. Bu farkli bilgiler sayesinde yeni kavram ve olusumlar
bas gostermektedir. Boylece, yasamin ve is diinyasinin her alaninda gelismeler kaginilmaz
olmaktadir. Cogunlukla, bu yeniliklerin cikis noktasi olarak, siirekli degisen ihtiyaclar
gosterilse de, aslinda temel nokta, bilginin degerine olan bakis acisindaki degisimlerdir. Farkli
bakig agilariyla bakildiginda, bilgiye yiiklenen anlam da farklilagmaktadir. Elde var olan
bilgiler, dogru bir sekilde degerlendirildiginde daha iist bilgilere ulasilmakta, dolayisiyla yeni
bilgiler tiretilmis olmaktadir. Bilgi, birikimsel bir olgudur. Cogaldik¢a ve dogru bir sekilde
anlamlandirilip degerlendirildikge bireye ve isletmelere daha fazla katma deger saglamaktadir.
Iste bu kritik noktada, rekabetin 6zii, artik, sahip olunan iiriin cesitliligi ya da tiiketici kitlesi
degil; kaydedilen, ¢ogaltilan, degerlendirilen ve c¢ikarimlarla iiretilen bilgilerin varhigidir.
Uretim ekonomisinden, tiiketim ekonomisine doniisiimden sonra simdi bilgi ekonomisinden
bahsedilebilmektedir. Daha ¢ok bilgi elde etmek ve bu bilgileri degerlendirerek bir rekabet
glicli yaratmak onemlidir. Yalniz, dikkat edilmesi gereken sadece bilginin biriktirilmesi degil,
ayn1 zamanda var olan verilerin dogru yontemlerle yorumlanmast ve dogru bilginin dogru
yerde ve dogru sekilde kullanilabilmesidir.

Isletmeler, birgok amag adima, ¢ok farkli bilgileri kayit altinda tutmaktadirlar. Bu
kayitlar, muhasebe, maliyet, iiretim, satig, reklam ya da diger departmanlar icin gerekli
bilgiler olabilmektedir. Degisen diinyadaki pazarlama cabalarina bakildiginda ise, 6zellikle,
tiiketicilerin egilimleri, davraniglari, yasam stilleri, demografileri ya da diger akla gelebilecek
bircok degisken oOzellikleri, isletmeler tarafindan kaydedilmektedir. Bu kayith bilgiler
sayesinde, yeni yontem, uygulama ya da tekniklerle tiiketiciler ikna edilmekte ve bir miisteri
sadakati yaratilmaktadir. Tiiketiciler her an, bulunduklar1 her mekénda, iiriin ya da markalarla
ilgili cok sayida bilgiye maruz kalmaktadirlar. Boylece, iiriin ya da marka karmasasi icerisinde
karar vermeleri de zorlagmaktadir. Tiiketicilerin kendileri i¢in en dogru karari verebilmeleri
adma, birtakim bilgi kaynaklarma bagvurmaktadirlar. Iste, isletmelerin, kendi iiriin veya
markalarmin, tiiketici agisindan dogru karar olduklarina dair iknalari, bu basvurulan bilgi
kaynaklarini dogru yonlendirmelerine bagli olabilmektedir. Dolayisiyla, bir iirtin ile ilgili
tiiketicilerin hangi tiir bilgileri hangi bilgi kaynaklarindan arastirdiklari veya bu arastirmalara
ne kadar zaman harcadiklar1 gibi unsurlar, isletmeler icin 6nemli hale gelmektedir. Diger bir
deyisle, “Tiiketiciler, hangi tirtinleri, ne siklikla satin almakta, buna ne kadar biitge ayirmakta,
tirtinti almadan Once ne tiir aragtirmalar yapmakta ve iiriin ve hizmetlerle ilgili nelere dikkat
etmektedirler?” sorulara yanit aranmalidir. Bu sorularin yanitlari, literatiirde, tiiketicilerin
bilgi arama davraniglari olarak yorumlanmaktadir ve bu bilgi arama davraniglarinin degigimini
etkileyebilecek bir¢gok unsurdan bahsedilebilmektedir; demografik unsurlar, kisiliksel
ozellikler, 6z yeterlilikler, yetkinlikler, 6z inang, oto kontrol, korku, tutumsal yonelimler,
risk algilari, ilgilenimler, asinaliklar, algilanan fayda, aligveris stilleri, bilgi kaynaklarina olan
giivenleri gibi. Tiiketiciden tiiketiciye degisebilen bu farkli unsurlarin, bazi iiriin kategorilerine

44



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 12, Sayt 27, 2016, ss. 43-66
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 12, No. 27, 2016, pp. 43-66

gore de farklilasabildigi soylenebilmektedir. Ornegin, hizmetleri iiriinlerden ayiran &zellikler
dikkate alindiginda, soyut ozellikleri sebebiyle, hizmetlerde, satinalma Oncesi risk algisinin
daha yiiksek olabilecegi diisiiniilebilmektedir. Ote yandan, cilt bakim iiriinleri gibi insan
saglhigini ilgilendiren ve etkileri ¢cok sonra goriilebilecek iiriin kategorilerinde, fiziksel zarar
gorme korkusu daha 6n plana ¢ikabilmektedir. Farkl iiriin kategorilerine gore degisen bu
egilimler neticesinde, tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastiracak birtakim bilgilerin de
farklilagabilecegi algilanabilmektedir. Dolayisiyla, belirli iiriin kategorilerinde belirli bilgi
tiirleri daha on plana ¢ikabilecektir.

Sonug olarak, isletmelerin sahip olduklar tiiketici bilgilerini nasil kullandiklar1 kadar,
tiiketicilerin farkli egilimlerine gore farklilagsan bilgi ihtiyaclarimi nasil karsiladiklart ve farkli
kaynaklardan elde edilen bilgilerin tiiketicileri ne derecede tatmin etmekte olduklar1 konular1
da pazarlama ag¢isindan 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada, farkl: {iriin kategorileri bazinda,
tiiketicilerin bilgi arama davranislarint etkileyebilecek ve literatiirde en c¢ok iizerinde durulan
unsurlar ve bunlarin etkileri lizerinde durulmaktadir.

2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bilgi arama davranislari, pazarlama literatiiriinde cesitli yonlerden ele alinmig bir
olgudur. Literatiirde bilgi arama davraniginin, algilanan iirlin riski, iirine olan yakinlik, {iriin
ilgilenimi, demografik 6zellikler, aligveris stilleri, motivasyon, 6z yeterlilik ve yetkinlik gibi
unsurlarin etkileri bakimindan ele alindig1 gozlenmektedir. Belirli {iriin kategorilerinde, belirli
bilgi tiirlerinin 6n plana ¢iktig1 diisiiniildiigiinde, daha once gergeklestirilen bir caligmada,
cikarimsal bilginin ve tanidik bilgisinin 6n plana ¢iktig1 iiriin kategorileri incelenirken (Bas &
Altunigik, 2013); bu ¢alismada diger iki kategorideki liriinler incelenmeye ¢alisilmigtir: pratik
bilginin 6n plana ¢iktig1 kuafor hizmetleri ve sezgisel bilginin 6n plana ¢iktig1 mobilya iiriin
kategorisi. Bu iki iirlin kategorisi, hem daha 6nce incelenmeye caligilan bilgi tiirlerine gore
tirlin ayrimini temsil ederken, hem de hizmet ve {iriin kategorisi ayrimini temsil edebilmektedir.
Literatiire farkli iirlin kategorileri bakimindan bir katk: saglamak ve daha fazla degiskenle bir
matematiksel model sunabilmek adina caba sarf edilmektedir. Calismanin amaci, farkli {iriin
kategorileri bazinda ele alinan tiiketicilerin iiriin ilgileniminin, iiriin aginali§inin, algiladiklari
tirin riskinin, aligveris stillerinin ve yine bagimsiz degiskenler olarak demografik 6zelliklerinin,
bilgi arama davraniglari iizerindeki etkilerinin incelenmesidir.

3. Kavramsal Kapsam
3.1. Bilgi Arama Davramslar:

Aranilan her bilgi tiirli ya da ¢esidi, tiiketicinin hangi bilgi kaynagina yonelmesi
gerektiginin bir uyaricisi niteligini tagimaktadir. Bireyler, mevcut bilgilerine basvurmak
yerine yeni bilgi arayisi icerisine girdiklerinde, aligkanliklarimin diginda bazi bilgi arama
davraniglar1 gostermektedirler. Bu davraniglar, bilgiyi edinmek iizere, hangi kaynaklar1 tercih
ettikleri, her bir kaynakta ne kadar zaman harcadiklari, en az kac kaynak taradiklart ya da
kag cesit kaynak taradiklari ile ilgili olabilmektedir (Ozanne vd., 1992). Literatiirde bilgi
arama davraniglart iki farkli boyutta yorumlanmaktadir; icsel bilgi arama (internal search
behavior) ve digsal bilgi arama davranisi (external search behavior) (O’ Connor & Lundstrom,
2011:352; Niu & Hemminger, 2012:336; Lee & vd., 2009:161; Park & Kim, 2009:642). Igsel
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bilgi arama, bilgi isleme siireciyle alakali bir kavramdir ve tiiketicilerin, yeni bilgileri eski
bilgilerle nasil eslestirdikleri ve bunlar1 hafizalarina nasil kaydettikleri ile ilgilidir (Chow &
Croxton, 2011:247; Davey & Kapinus, 2001:147; Moore vd., 2007:1530; Lo vd., 2002:64).
Digsal bilgi arama ise, internet, gazete, dergi gibi pazarlama iletisim araclarinin tiiketiciye bilgi
sundugu her noktadan elde edilebilecek bilginin aranmasi davranisidir (Kink & Hess, 2008:18).
Digsal bilgi arama davranisi bir siire¢ icerisinde gerceklesmektedir. Bilgiyi arayan tiiketiciler
oncelikle, bir bilgiye ihtiya¢ duymakta ve sonrasinda bu bilgi ihtiyacini gidermek iizere bir
davranigi tercih etmektedirler (Arjona & Gomes, 2011:2; Jensen & Kesavan, 1993:359). Bu
davranis tercih edildiginde, tiiketici, bilgi ihtiyacina gére hangi mantiksal modeli olusturacagi
(ihtiyacini tatmin edebilecek bilgi tiirleri ya da bilgi kaynaklar1 bakimindan lineer bir model)
sorusunu formiile etmektedir (Ceci vd., 1981:443-444). Sonrasinda, bir arastirma sistemi
secilerek bilgi ihtiyaci ifade edilmekte ve arastirma sonuglari kesfedilmektedir (Michel,
1994:498). Arzu edilen ¢iktilar elde edilemedigi takdirde problem tekrar formiile edilerek
siire¢ tekrarlanmaktadir (Sahib vd., 2012:379). Newman & Joseph (1977), bu digsal aragtirma
siirecinde etkili olabilecek faktorleri, su baghiklar altinda degerlendirmektedirler: Maliyet,
potansiyel getiri (payoff) (fiyat, stil, algilanan farklilik, algilanan risk, bilgi, deneyim, egitim,
ve gelir), satinalma stratejileri (marka ve magaza tercihleri, optimum memnuniyet, bilgi
edinme), durumsal degiskenler (aciliyet, finansal hassasiyet, 6zel satinalma firsatlari, ikamet
yeri), kisilik degiskenleri ve diger degiskenler (evdeki rol, sosyal sinif, meslek, yas, vb.) (Gao
vd., 2005:218; Fan, 2011:158). Bu faktorlerin etkisiyle tiiketiciler, geleneksel ya da elektronik
bilgi kaynaklarina yonelmektedirler.

Bilgi arama davraniglari, online ve offline mecralarda gerceklestirilebilmektedir.
Online mecralarda, tiiketicilerin, belirli hedefler dogrultusunda, kac internet sayfasi gezdikleri,
bu sayfalarda ne kadar zaman harcadiklari, hangi bilgileri ne miktarda topladiklar1 ve bu
sayfalardaki bilgilerin dogruluklarina olan inanglar1 ve bilgi giincelligine olan giivenlerinin ne
derecede oldugu gibi sorulara yanit aranabilmektedir (Kim vd., 2013:239; Eynon & Malmberg,
2012:514; Broder, 2002:5; Rose & Levinson, 2004:15; Rose, 2006:798; Taylor vd., 2013:913;
Grant vd., 2007). Offline mecralarda ise, bilgi kaynaklar1 olarak tiim kitle iletisim araclari,
magaza vitrinleri, satig temsilcileri, agizdan agza iletisim kaynaklari incelenebilmektedir
(Morrison & Vancouver, 2000; Sacchi & Burigo, 2008:253-254). Bu bilgi kaynaklar1 i¢sel ve
digsal kaynaklar olarak siniflandirilabilmektedir; i¢ kaynaklara, gazete okuma, dergi okuma,
kisisel dosyalar vb. ornek verilebilirken, digsal kaynaklara ise, firma goriismeleri, ziyaretler,
aragtirma raporlar1 ornek verilebilmektedir (Kuhlthau, 1999:400). Sponsorluklar ve reklam
mecralart da icsel kaynaklarda degerlendirilebilmektedir. Ayrica, afizdan agza iletisim
ve editor yaymnlart da digsal kaynaklara ornek gosterilebilmektedir (Jaidi vd., 2011:137).
Yapilan arastirmalara gore, farkli bilgi kaynaklariin bilgi arama davraniglarina etkileri de
farklilagabilmektedir (Apil vd., 2007:325-326; Peterson & Merino, 2003).

3.2. Algilanan Risk

Literatiire gore algilanan risk, belirsizlik ve sonuglarla ilgilidir. Belirsizlik ve negatif
sonuglarla karsilagsma olasilig1 arttiginda algilanan risk de artmaktadir (Campbell & Goodstein,
2001:440; Bettman, 1973:185). Bauer (1960)’e gore, tiiketici davranisi, Ongdriilemeyen
memnuniyetsiz sonuglar iiretebilme ihtimali sebebiyle bir risk alma aktivitesidir. Hatta, genel
riskten ziyade subjektif risk, tiiketici kararlarimi etkileyebilmektedir (Chen vd., 2011:387).
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Risk algist, tiiketicinin 6zel bir durumuna bagli olarak, farkli risklere bakisina dayanmaktadir.
Tiiketici bilgisi, risk davraniglari ve {iriin tiiketimlerinde motivasyonel bir faktordiir (Siddique,
2013:184; Barber vd., 2008:47). Algilanan risk, finansal, performans, sosyal vb. ¢cok boyutlu
bir yapidadir (Korgaonkar & Karson, 2007:56). Farkl: iiriin kategorilerinde farkli risk algilart
on plana ¢ikabilmektedir (Lin vd., 2009:785). Ayrica, farkli bilgi kaynaklarinda farkl: riskler
on plana ¢ikabilmektedir (Spence vd., 1970:366). Dolayisiyla, algilanan risk, sadece ne elde
edildigi ile ilgili degil, ayn1 zamanda nasil ve nereden elde edildigi ile de ilgilidir (Hajiha vd.,
2010:45).

3.3. Uriin Asinahg

Uriin aginalig, tiiketicilerin hafizalarinda yer alan, iiriin veya iiriin kategorisi ile ilgili
subjektif veya objektif bilgileridir (Rao & Monroe, 1988:255; Brucks, 1985). Bilgi algist,
tiiketicinin gercekte ne bildigi kadar, hafizasinda var olan bilginin tiiriine ve miktara da
bagli olabilmektedir (Rao & Sieben, 1992:258). Tiiketici bilgisi iki unsura sahiptir; yakinlik
(satinalama, kullanma veya benzer deneyimler) ve uzmanlik (iirline bagli konulardaki
performans uzmanlig1) (Bettman & Park, 1980:235). Tiiketicinin zihninde var olan dnceki
deyimlerine dayali veri veya enformasyon diizeyindeki bilgileri fazla oldugunda, digsal bilgi
arama yogunluklart artis gosterebilmektedir. Bu bilgiler yeterli diizeyde kabul edildiginde
ise digsal bilgilere olan ihtiya¢ azalmakta ve bilgi arama yogunluklar1 azalabilmektedir (Cowley
& Mitchell, 2003; Punj & Staelin (1983); Peracchio & Tybout, 1996:178; Herr, 1989:68; Feick
vd., 1986,:175).

3.4. Uriin ilgilenimi

Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin, bir iiriiniin énemi ile ilgili biligsel ve subjektif hislerini
temsil etmektedir (Chen & Leu, 2011:154). Lastovicka & Gardner (1979)’e gore, ilgilenim,
tiriiniin tiiketici i¢in normatif 6nemiyle tiiketicinin ilgili markaya olan bagini iceren iki boyutlu
yapidadir. Kapferer & Laurent (1985), tiiketici ilgilenimini, ilgi, algilanan risk, memnuniyet
degeri ve mutlak degeri iceren cok boyutlu bir yapi olarak degerlendirmektedir. Uriin
ilgileniminin yiiksek veya diisiik olmasina gore, ilgili iiriin tiirlerine olan tutum ve davranig
da farklilagabilmektedir (Cochrane & Quester, 2005:9). Yiiksek ilgilenim, aligveris¢inin, daha
dikkatli olmasin1 ve iiriin ile ilgili daha kapsamli bilgi toplamasini saglamaktadir. Boylece,
aligveriscinin, hafizada gerceklestirilecek muhakemeye bagli olarak, ihtiya¢ duydugu
bilgilere ulagmak tizere aragtirma hassasiyeti artmaktadir (Schmidt & Frieze, 1997:429). Aksi
takdirde iriine ilgi duymayan tiiketici, iiriin ile ilgili mesajlara dikkat etmemektedir (Zhou
vd., 2012:47). Eger tiiketici verilen mesaja ilgili degil ise, mesaja dikkat etmemekte ve ona
onem vermemektedir. Yiiksek ilgilenim durumunda ise, tiiketici belirli bir karar problemi
¢Oziimii i¢in ¢aba sarf etmektedir (Chen & Wang, 2010:424).Yiiksek ilgilenim sartlar altinda,
tiiketici, konuya bagli bilgi degerlendirmesini yapabilmek i¢in, gereken biligsel cabada
uzmanlagmaktadir ve tutumlari, bu bilgi isleme aktivitesinin bir fonksiyonu olmaktadir. Yiiksek
ilgilenim durumunda, daha dikkatli olunmakta ve ©zel ayrintilarda ¢aba harcanmaktadir.
Ornegin, interaktif sanal cevrede, yiiksek ilgilenim ile motive olan insanlar, diger kisilerle aktif
bir sekilde iletisim kurabilmekte ve onlarla iletisim kurmada daha fazla istekli olabilmektedirler
(Jin, 2009:718).
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3.5. Aligveris Stilleri

Aligveris stili, tiiketicilerin karar verme siireclerinde, iirlin ile ilgili dikkat ettikleri
bilgiler dogrultusunda etkilenme bicimlerini anlatmaktadir (Grant vd., 2007). Diger bir deyisle,
tirtin ile ilgili duygusal bilgiler mi, somut bilgiler mi arastirilmakta, yoksa, bir arastirmaya
ihtiya¢ duyulmaksizin her an her seyden etkilenerek bir karar verme siireci mi gegirilmektedir?.
Bu kavram, literatiirde genel anlamda, iki kategoride incelenmektedir; hazci ve fonksiyonel
stil (Chaudhuri, 2000). Hazcr stil, tiiketicinin duyusal bir takim faktorlere dikkat ettigi ve
bu yonde bilgileri arastirdigi davranisi simgelemektedir. Fonksiyonel stil ise, iiriin ile ilgili
pratik bilgilerin dikkat ¢ektigi bir davranigi temsil etmektedir. Bunlar, duyusal ve rasyonel
beklentilerdir (Sarkar, 2011). Duyusal bilgiler, iiriiniin imaj1, kullanimda hissettirdigi duygular,
kullanict imaj1 gibi unsurlar iken, fonksiyonel bilgiler, iiriin fiyati, kalitesi, faydasi, renk, stil
gibi somut verilerdir. Hazcr stil, duyusal bir bilgi isleme iken, fonksiyonel stil, mantiksal
bilgi islemeyi ifade etmektedir. Trumbo & McComas (2003) ise aligveris stilini {i¢ baglikta
degerlendirmektedir. Chaninudhuri (2000)’nin basliklarina ek olarak plansiz bir stili de ele
almaktadirlar. Plansiz stil, herhangi bir bilgi odakli hareket etmeyen, {iriin aragtirma siirecinde
gordiigii ve duydugu her seyden etkilenebilen davranig bigimini agiklamaktadir.

4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Sekil 1: Arastirmanmin Genel Modeli

Algilanan
Uriin Riski

H, Hj Hg/ H/w/ H, / Hy,

Medeni Hal Cinsiyet Yas Egitim Meslek Gelir
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5. Yontem ve Uygulama

Aragtirma, kuafor hizmetleri ve mobilya olmak iizere iki iirlin kategorisinde
gerceklestirilmigtir. Arastirmada, bir regresyon modeli Onerisi sunmak adina nicel yontemler
kullanilmigtir. Kolayda oOrnekleme yontemi ile secilen katilimcilara yiiz yiize anket
uygulanirken, her iki {iriin kategorisi icin, 350’ser kisi ile gortisiilmiistiir. Ancak hatali veriler
nedeniyle anketlerin bir kismi elenerek, kuaf6r icin 268 ve mobilya i¢in 274 kisi iizerinde
arastirma gerceklestirilmistir.

Anket sorular1, demografik 6zellikler ile modelde yer alan faktorleri kapsayan sorulardan
olugmaktadir. Bilgi arama davranis1 faktorii, tiiketicilerin, ilgili iiriin kategorisinde kac farkl
bilgi kaynagi taradiklar1 ve bu kaynaklar1 ne derinlikte inceledikleri ile ilgili genel anlamdaki
egilimleri olarak ele alinmaktadir. Bu davranigi 6lcen degiskenler, 7°1i Likert 6l¢egi kullanilarak
degerlendirilmis olup, ifadeler Chaudhuri (2000)’in yapmis oldugu c¢alismadan adapte
edilmigtir. Algilanan iiriin riski faktorii, tek boyutta degerlendirilmistir. Pi & Sangruang (2011)
yapmis olduklart bir ¢calismada, iiriin riski, sosyal risk, fiziksel risk, performans riski, zaman
riski, finansal risk ve psikolojik riski icine dahil eden tek boyutlu yapida degerlendirilmistir.
Ayni ¢alismadan adapte edilen sorular 5°li dereceleme 6lgegi kullanilarak olciilmiistiir (1-
Hig ihtimal yok ya da hig riskli degil, ... 5-htimali yiiksek ya da asir1 riskli). Uriin asinalig1
faktorii, tiiketicinin iirlin ve lirlin sektori ile ilgili genel bilgi diizeyleri olarak ele alinmaktadir.
Mishra & Kumar (2010)’1n yapmus olduklar1 ¢alismadan adapte edilen sorular 7°1i Likert
olgegi kullanilarak 6lgiilmiistiir. Tlgilenim faktorii, pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilan
Zaichkowsky (1985)’in gelistirmis oldugu 7°li anlamsal farkliliklar 6lcegi kullanilarak
Olciilmiigtiir (-3 (Tamamen), -1 (Kismen), 0 (Kararsizim), +1 (Kismen), +3 (Tamamen)).
Aligveris stili faktorleri olarak, hazci, fonksiyonel ve plansiz stil faktorleri ise, Trumbo &
McComas (2003)’1n ¢aligmalarinda kullanmig olduklari degiskenler ile degerlendirilmis olup,
degerlendirmelerinde 7°1i Likert ol¢egi kullanilmistir. Modele dahil edilecek olan faktorlere
ait bu degiskenlere, faktor analizi uygulanarak, degiskenler kategorilestirilmis ve arzu edilen
faktorler olusturulmustur. Daha sonra, bilgi arama davraniginin azalan ve artan olmak iizere
iki kategoride incelenebilmesi adina kiimeleme analizi gerceklestirilmis ve son olarak tiim
faktorlere lojistik regresyon yontemi uygulanmugtir.

Aragtirmada kullanilacak yontemin secilme kararindan once verilere normallik testi
uygulanmigtir. Normal dagilima uygunluk testlerinden en yaygin kullanilan Kolmogorov-
Smirnov testi tercih edilmistir. Bu test sonucunda, her iki grup veri kategorisi i¢in de anlamlilik
degeri 0,05’in altinda bir deger ¢ikmistir. Yani veriler, normal bir dagilim gostermemektedir.
Bu nedenle, model gelistirmek amaciyla, parametrik olmayan verilere de uygulanabilen lojistik
regresyon yontemi kullanilmistir. Ayrica, diger yontemlerde, kategorik veriler ve metrik diizeyli
veriler, bagimsiz degisken olarak ayni anda analize dahil edilememektedir. Burada, bagiml
degisken (bilgi arama davranig) kategorik, bagimsiz degiskenler olarak demografik 6zellikler
kategorik ve diger faktorler metrik diizeylidirler. Bilindigi tizere, lojistik regresyonda, kategorik
ve metrik diizeyli iki degisken grubu ayni analizde etkileyici olarak degerlendirilebilmektedir.

Aynt zamanda, bilgi arama davranigt faktorii, metrik diizeyli olup, bu faktorii
kategorilestirmek lizere kiimeleme analizi de uygulanmistir.
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5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Mobilya  Kuafor Mobilya  Kuafor
n % n % n % n %
Medeni Hal Meslek
Bekar 100 37 146 55 Memur 35 13 30 11
Evli 174 63 122 45 Emekli 11 4 9 4
Toplam 274 100 268 100 Ev Hanim 44 16 41 15
Cinsiyet Serbest meslek 44 16 36 13
Kadin 122 44 154 57 Ogrenci 32 12 67 25
Erkek 152 56 114 43 Ogzel sektor Calisam 85 31 65 24
Toplam 274 100 268 100 Calismiyor 16 5 12 5
Yas Diger 7 3 8 3
18’den kiiciik - - - - Toplam 274 100 268 100
18-23 40 15 8 32 Gelir
24-29 92 34 75 28 1.000TL ve alt 53 19 53 20
30-35 67 25 54 20 1001TL-1500TL 71 26 85 32
36 ve 41 32 12 32 12 1501 TL-2.000TL 70 26 58 22
42-47 19 7 8 3 200ITL-2500TL 36 13 36 13
48-53 15 6 5 2 2501TL-3.000TL 21 8 13
54 ve Uzeri 9 3 9 3 3.001TL-3500TL 6 3 14
Toplam 274 100 268 100 3.501 TL ve Uzeri 7 5 9
Toplam 274 100 268 100
Egitim
Ikogretim 42 16 26 10
Lise 110 40 99 37
Universite 113 41 135 50
Qniyersite Sonrast 3 8 3
Ileri Diizey Egitim
Toplam 274 100 268 100

Yukaridaki tablo incelendiginde, hedef kitle anlaminda miimkiin oldugunca her
kategoriye yer verilmeye calisilmistir. Ozellikle cinsiyet ayrimina Ozen gosterilmistir.
Pazarlama literatiiriinde cinsiyet farkliliklar1 6nemle iizerinde durulan bir konudur. Ayrica,
bilgi arama davraniglarinda da bir etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.
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5.2. Faktor Analizi ve Guivenilirlik Testleri

Aligveris stilleri, algilanan iiriin riski, triin aginaligi, triin ilgilenimi ve bilgi
arama davranig1 degiskenleri faktor analizine tabi tutulmustur. Aligveris stili, li¢ alt yapida
degerlendirilmektedir. Bu nedenle bu faktor kendi alt faktorleriyle analiz edilirken diger tiim
faktorler birlikte analize dahil edilmistir. Normal sartlarda, tiim faktorler ayr1 kategoride ele
alindigindan ayr1 ayr1 dogrulayici faktor analizine tabi tutulabilmektedir. Ancak burada, ayni
analize dahil edilerek, ayr1 kategoride toplanabilme giiclerinin gosterilmesi tercih edilmigtir.
Asagidaki tablolarda, her iki iirlin kategorisi i¢in faktor analizleri sonuclari, aciklanan
varyanslari, giivenilirlik degerleri, ortalamalari, standart sapmalari ve orneklem yeterlilik
degerleri verilmektedir.

Analize dahil edilen degiskenlerin, mobilya {iriin kategorisi i¢in genel giivenilirlikleri
(Cronbach Alpha) 0,63 ve kuafor iirtin kategorisi icin 0,90°dir. Ayrica orneklem yeterlilik
KMO degeri, mobilya i¢in 0,84, kuafér icin 0,88 ve Bartlett’s testi anlamlilik degerleri her iki
tirtin grubu icin anlamli (p < 0,000) olarak bulunmustur.

Tiim faktorler icin analiz sonuclarina bakildiginda, genel giivenilirlik degerleri ile tek
tek faktor giivenilirlikleri ve KMO 6rneklem yeterlilik degerleri iyi bir diizeydedir. Ayrica
toplam agiklanan varyans degeri 0,50’in {izerinde olmas1 kabul edilebilir iken, her iki {iriin
kategorisi icin bu deger kabul sinirinin tizerinde ¢ikmugtir.

Aligveris stili faktor analizi sonug¢larinda, 6zellikle “plansiz” alt faktoriiniin her iki iiriin
kategorisinde giivenilirlik degerleri digerlerine gore oldukca diisiiktiir. Hatta mobilya {iriin
kategorisinde bu deger kabul sinirinin altindadir. Bu beklenen bir sonugtur. Ciinkii kuafor
hizmeti satinalmaya karar verilirken, plansiz bir sekilde yola ¢ikabilmekte, goriilen ve duyulan
her seyden etkilenme olasilig1 bulunmaktadir. Ancak, mobilya iiriin kategorisi, sezgisel bilginin
on plana ¢iktig1 bir iiriin kategorisi oldugundan ve yiiksek miktarlarda harcamalarin yapildigi
bir sektor olmasindan dolay1 plansiz aligveris stili davranisi goriilmemektedir ya da ¢ok nadir
bazi 6zel durumlarda goriilebilmektedir (zaman baskisi, ucuz egya, ikinci el gibi).

Tablo 2: Mobilya Ilgilenim, Bilgi Arama Davramsi, Uriin Asinaligi ve Algilanan Uriin
Riski Faktor Yiikleri

Soru Degiskenler (Varyans - Cronbach Alpha) SF{‘f:t;(e):l Ortalama S;?:Il’i?;t

Kodu Ilgilenim (7,592 - 0,84)
B4  Ev mobilyasini hayatimda 6nemli bir yere sahiptir 0,798 5,1 1.5
B5 Ev mobilyasi almak heyecan vericidir 0,779 49 1,6
B6 Ev mobilyasi cezbedici bir tiriindiir 0,772 5,1 14
B2  Ev mobilyasi benim i¢in ¢ok sey demektir 0,658 49 1,5
B3  Ev mobilyasi faydali bir iirtindiir 0,617 5,3 1,5
B1 Ev mobilyalar ile ilgiliyimdir 0,508 5 1.5
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Tablo 2 devam

Bilgi Arama Davramsi (12,629 - 0,85)

Bir ev mobilyast almadan 6nce bilgi topladigim

L46 her bir kaynak icin ¢ok sayida tarama yaparim 0,794 48 1.6
L45 Bir ev mobilyasi almadan 6nce aragtirmaya cok 0,794 49 15
zaman harcarim
L43 Birev mobll.ya.s1 ile ilgili cok sayida farkli 0767 5 14
kaynaktan bilgi toplarim
L44 Bir ev mobilyas1 almadan once aragtirmaya ¢ok 074 5 14
zaman harcarim
Bir ev mobilyas1 almadan once sahip oldugum
L42 deneyimlerimin diginda bagka bilgileri de 0,61 4.8 1,5
arastirirrm
Uriin Asinahgi (26,617 - 0,84)
L3 Blr ev 1.1.10b11ya51 almad%p t}ngq hangi firmanin 0.803 53 16
irliniini almam gerektigini biliyorum
L4 Blrvev mobilyast vsatlnal.n.lam gerektiinde hangi 0.799 53 16
magazadan alacagimi biliyorum
L2  Daha once bir ev mobilyasi satin aldim 0,758 54 1,7
L1 Ev mobilyasi sektoriinii yakindan takip ederim 0,676 4,6 1.9
L6  Farkli ev mobilyast markalarindan haberdarim 0,62 5,1 1,5
L5 Ev mobll.yalarlnm farkli 6zelliklerinden ve 0571 5.1 15
modellerinden haberdarim
Algilanan Risk (7,192 - 0,75)
Aldiginiz bir ev mobilyasinin kullanigi agisindan
R8 kotii ¢ikmasi ihtimali nedir? 0,758 2.1 038
R11 A}dlgu?lz bir ev m.ob.llyas.mm .ergonomlk acidan 0719 23 1
giivenli ¢tkmama ihtimali nedir?
Aldigimiz bir ev mobilyasindan memnun
R12 kalmamaniz halinde yagayabileceginiz zaman 0,676 24 1
kayb1 ihtimaliniz nedir?
Fikirlerine de8er verdiginiz kisilerin aldiiniz
R9  bir ev mobilyasi i¢in sosyal statiiniize 0,63 2,1 1
yakistiramamalar1 ihtimali nedir?
R10 él(.i.lglnlz blr ev .mob.llyas.mm sizin imajinizla 0.584 2.1 |
ortiismemesi ihtimali nedir?
Aldigmiz bir ev mobilyasina degerinden fazla
R7  bedel 6demis olma ihtimaliniz nedir? 0571 22 09
R6 Sizin i¢in bir ev mobilyasi satinalmak genel 0462 23 1

anlamda ne kadar riskli bir seydir?

KMO: 0.84, Aciklanan Toplam Varyans: 54,03
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Tablo 3: Kuafor Ilgilenim, Bilgi Arama Davramsi, Uriin Asinahgi ve Algilanan Uriin
Riski Faktor Yiikleri

< Faktor Standart
Soru Degiskenler (Varyans - Cronbach Alpha) Yiikleri Ortalama Sapma
Kodu —————;
Iigilenim (13,446~ 0,88)
B2  Kuaf6riim benim i¢in ¢cok sey demektir 0,823 4.8 1,6
B4  Kuaforiin hayatimda 6nemli bir yeri vardir 0,802 4.7 1,6
B3  Kuafor hizmetleri ile ilgiliyimdir 0,737 5 1,6
B6  Kuafore gitmek heyecan vericidir 0,731 48 1,7
B1  Kuafore gitmek cezbedici bir seydir 0,683 49 1,7
B5  Benim i¢in kuafore gitmek zorunluluktur 0,648 4 1,6
Bilgi Arama Davramsi (32,846 - 0,93)
L46 Kuafor tercihimde arastirmaya ¢ok zaman 0875 42 19
harcarim
L45 Kuafor tercihimde ¢ok aragtirma yaparim 0,86 43 1,8
Bir kuafor ile ilgili bilgi toplamak i¢in ¢ok sayida
Lad farkli kaynak taramak isterim 0815 4.6 L7
Kuafor tercihimde sahip oldugum tecriibelerim
L43 disinda diger bagka bilgileri de toplarim 0.807 44 L7
L47 Kuafor t.e¥01h1mde bilgi topladigim her bir 0776 45 18
kaynak i¢in ¢ok sayida tarama yaparim
Asinalik (8,900 - 0,87)
L3 Kuafore sa¢ kesimi digindaki hizmetler igin de 0732 5 19

giderim

Sosyal platformlar, moda dergileri, televizyon ve
L7  radyo gibi kitle iletisim mecralarinda sac stilleri 0,71 4.5 19
veya bakimlart ile ilgili paylagimlar takip ederim

L2 Sag stilleri ve modasi ile ilgili konulart yakindan

takip ederim 0,705 4.6 18

L1 Sa¢ baklml ile ilgili konular1 yakindan takip 0.662 48 17
ederim

L6 Farkli konularda {in yapmis kuaforlerden 0651 47 19
haberdarim
Kuaforlerin sa¢ kesimi diginda sundugu farkli

L3 hizmetlerden de haberdarim 0.602 32 L7

L4  Hangi kuafore gitmem gerektigini bilirim 0,502 58 1,5
Algilanan Risk (5,622- 0,81)

R11 GiFtiginiz bir k}.lafér(.ien. aldllgl.mz higmet sonucu 0731 22 1
fiziksel zarar gérme ihtimaliniz nedir?

R7 Gittiginiz bir kuaforden aldiginiz hizmet karsiliginda 0728 25 09

fazla bedel 6demis olma ihtimaliniz nedir?
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Tablo 3 devam
RS .Glt.tlgny; blI: kuaforden fayda saglayamama 0717 23 09
ihtimaliniz sizce ne kadardir?
R10 g}ltflglmz b1.r .ku.aféiri.in sizin imajinizla 0.685 22 1
ortlismemesi ihtimali nedir?
Fikirlerine deger verdiginiz kisilerin gittiginiz
R9  bir kuaforii sosyal statiiniize yakistiramamalar1 0,672 2,1 1
olasilig1 nedir?
Gittiginiz bir kuaftrden aldiginiz hizmetten
R12  beklediginiz fayday: saglayamamanizdan dolay1 0,642 2,6 1,1
yagayabileceginiz zaman kaybi ihtimaliniz nedir?
R6 S'121r.1 igin kuafore gitmek genel anlamda ne kadar 0.584 25 1
riskli bir seydir?
KMO: 0.88, Aciklanan Toplam Varyans: 60,81
Tablo 4: Mobilya Ahsveris Stili Faktor Yiikleri
o Faktor Standart
I?n(-lu Degiskenler (Varyans - Cronbach Alpha) Yiikleri Ortalama Sapma
odu
Fonksiyonel Stil (14,950 - 0,74)
L20 Elde ettigim bilgileri karsilagtirarak karar veririm 0,803 53 1,5
L18 Sah}p Qlc}ugpm bl}g}den daha fazlasini edinmek 07 50 15
benim i¢in onemlidir
Bu iiriinii kullanirken duyacagim hazdan ziyade
L22  fonksiyonel 6zelliklerinden saglayacagim fayda 0,698 53 14
onemlidir
L19 Farkli kaynaklardan elde edecegim kadar bilgi 0.62 48 17
toplarim
L17 Aligveriste, en iyi tirtinii almak i¢in ¢cok zaman 0.578 5 16
harcarim
Haza Stil (37,294 - 0,87)
Aligverise gitmek hayatimin eglenceli
L9 aktivitelerinden birisidir 0,342 48 L7
L8 A11.§V.er1§. benim i¢cin memnuniyet verici bir 0.832 49 17
aktivitedir
L11  Aligveris yapmay1 eglenceli bulurum 0,808 49 1,7
L10  Aligveris merkezlerini gezmek zamanima deger 0,75 4.8 1,7
Plansiz Stil (8,714- 0,38)
L16  Cok dikkatsiz satialir sonra da pisman olurum 0,803 34 2
L15 Sat}nalmg 's1'rasmda gordiigiim her seyden 0709 5 16
etkilenebilirim
L14  Aligverisimi oldukga dikkatli planlarim 0,456 54 1,6

KMO: 0,85, Aciklanan Toplam Varyans: 60,96, Cronbach Alpha: 0,80
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Tablo 5: Kuafor Alsveris Stili Faktor Yiikleri

< Faktor Standart
Soru PDegiskenler (Varyans - Cronbach Alpha) viikleri Ortalama Sapma
Kodu

Fonksiyonel Stil (12,365 - 0,81)

L20 Elde ettigim bilgileri karsilastirarak karar veririm 0,767 53 1,6

L18 Sah}p qldug}lm b1.1g'1den daha fazlasini edinmek 0757 50 15
benim i¢in onemlidir

121 Dgha ﬁrlvgekl deneylmlenmde{l myagle. yeni 0737 5 16
edinecegim deneyimler daha onemlidir

L19 Farkl1 kaynaklardan elde edecegim kadar bilgi 0.688 47 17
toplarim
Bu iiriinii kullanirken duyacagim hazdan ziyade

L22  fonksiyonel dzelliklerinden saglayacagim fayda 0,661 53 1,6
onemlidir
Hazc Stil (45,786 - 0,91)

L9 A11§Yer1§e.gltmek.h.aya.tlmln eglenceli 0.889 50 17
aktivitelerinden birisidir

L8 A11.§V'er1§. benim i¢in memnuniyet verici bir 0.869 53 16
aktivitedir

L1l Algveris yapmay1 eglenceli bulurum 0,842 52 1.8

L10  Algveris merkezlerini gezmek zamanima deger 0,755 49 1,6
Plansiz Stil (10,768 - 0,62)

L16 Cok dikkatsiz satinalir sonra da pisman olurum 0,871 3,6 2.2

L15 Sat.malmz.I .51.rasmda gordiigliim her seyden 0784 45 >
etkilenebilirim

KMO: 0,87, Aciklanan Toplam Varyans: 68,92, Cronbach Alpha: 0,87

5.3. Kiimeleme Analizi

Katilimeilarin bilgi arama davraniglart ile ilgili yapilan hiyerarsik kiimeleme analizi
sonucu, her iki tiriin kategorisinde de ayr1 ayr1 olmak iizere cevaplayicilar iki kiimeye ayrilmigtir.
Bilgi arama davraniglart bakimindan hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi sonucunda, Tablo
6 ve 7°de gosterildigi iizere kiimeler iki kisma ayrilmakta ve her bir bilgi arama davranist
degiskeni agisindan, 7°1i Likert 6lgegine gore, ortalama 4 degerinin iistiinde degerleri toplayan
2. kiime daha yogun bilgi arayan katilimcilari temsil etmektedir.
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Tablo 6: Mobilya Bilgi Arama Davramsi Kiimeleme Analizi

Final Kiime Her Bir Kiimedeki Kisi

Merkezleri Sayisi ANOVA
Kiime 1 85 Kiime Hata
peds- Ort Ort F p
kenler 1 2  Kime 2 189 ' sd o Sd
Kare Kare
L42 3,68 537 Toplam 274 1660 1 1,648 272 100,7 ,000
. Merkezi
L43 3,60 5,63 jteras- Degisim 24277 1 1295 272 1874 000
on
L44 3775 5,69 y 1 2 2207 1 1,375 272 160,55 000
L45 3,13 5,70 1 5068 3378 3869 1 1,115 272 3469 ,000
L46 326 5,062 2 0,263 0,137 3266 1 1444 272 226,1 000
Tablo 7: Kuafor Bilgi Arama Davramsi Kiimeleme Analizi
Final Kumf: Her Bir Kiimedeki Kisi ANOVA
Merkezleri Sayisi
Kiime 1 88 Kiime Hata
Degis- Oort Ort F p
kenler 1 2 Kime 2 180 - sd . sd
Kare Kare
L42 355 559 Toplam 268 246,7 1 2231 266 110,6 ,000
. Merkezi
L43 2,68 532 jteras- Degisim 4120 1 1,550 266 265,7 ,000
on
L44 262 557 y 1 2 5133 1 1,243 266 4129 ,000
L45s 223 541 1 4230 3,795 599,1 1 1282 266 4673 ,000
L46 2,11 5730 2 0,091 0043 6000 1 1506 266 3983 ,000
L47 265 544 4604 1 1,678 266 2743 000

54. Lojistik Regresyon Analizi

Katilimeilarin bilgi arama davraniglarindaki (Bilgi Arama Davranigt) kiime ayrimlari
noktasinda, demografik 6zelliklerin etkilerinin yani sira, diger, iiriin ilgilenimi, algilanan {irtin
riski, tirin aginalig1 ve aligveris stilleri faktorlerinin de etkileri incelenmisgtir.

Tablo 8 ve 9’da yer alan degerlere bakildiginda, model 6zeti kismindaki, -2 Log. olasilik
degeri, degiskenlerin modele katkisini, yani, iyilesmeyi gostermektedir ve bu degerin sifira
yaklagmas1 beklenmektedir. Diger gostergeler ise hesaplanan modelin uyumlulugunu tespit
etmektedir. Yani, tahmin edilen olasiliklar ile gerceklesen olasiliklar: kargilastirmaktadir. Bu
degerlerin artmasi, modelin gelismesi anlamina gelmektedir (Altunigik vd., 2007:220). Hosmer
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& Lemeshow testi ise, bagimli de§iskenin tahmin edilen ve gerceklesen degerleri arasindaki
baglantiy1 6l¢mektedir. Aradaki bu baglantida var olan farklilik ne kadar kiigiik ise model
uyumu da o kadar iyi olmaktadir. Bu siniflandirma farkina iligkin istatistiksel acidan anlamsiz
bir ki-kare degeri modelin iyi bir model oldugu anlamina yorumlanmaktadir. Dolayisiyla
tablodaki bu degerlere bakildiginda, modelin uyumlu bir model oldugu sdylenebilmektedir
(X2, p > 0,05). Ayrica simiflandirma gostergesinde, siniflar aras1 ayrimdaki dogruluk derecesi
mobilya i¢in %77 ve kuafor i¢in %79 gibi iyi bir degerde goriilmektedir.

Tablo 8: Mobilya BAD Lojistik Regresyon Sonuclari

Model Ozeti Siniflandirma Tablosu
o l2a S]:ﬁﬁ Cox iZSnell Nagell{l;erke Tahmini
244919 0.287 0.406 Gozlenen SS;;‘:; glzgd‘:;:‘?;)
Hosmer ve Lemeshow Test ! 2 :

Siif 1 45 39 53,6

X? sd p 2 18 172 90,5

6,827 8 0,555 Toplam 79,2

(a), ayirma sinir1 ,500

Degiskenler B S.E. Wald sd p ]z:;i’
Hedonistik 0461 0,169 7458 1 0006 1,585
Plansiz -0,017 0,160 0,011 I 0916 0983
Fonksiyonel 0414 0,165 6,334 1 0012 1,513
Risk -0,013 0,279 0,002 1 0962 0987
Ilgilenim 0,275 0,168 2,683 1 0,01 1316
Asinalik 0,388 0,163 5,673 1 0017 1474
Medeni Hal 0,405 0,381 1,125 I 0289 199
Cinsiyet 0,035 0,360 0,009 1 0923 1,035
Yas -0,073 0,129 0,318 1 0573 0930
Egitim -0,047 0,257 0,033 1 0856 0954
Meslek -0,068 0,092 0,551 1 0458 0934
Gelir 0,116 0,110 1,118 1 0290 1,123
Katsay1 -6,898 1,720 16086 1 0,000 0,001
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Tablo 9: Kuafor BAD Lojistik Regresyon Sonuclari

Model Ozeti Smiflandirma Tablosu
245,194 0303 0421 Gozlenen SS;;‘:; Y]zi‘;%:‘;li“(';)
Hosmer ve Lemeshow Test : 2 :

Simf 1 48 42 53,3

X2 sd p 2 20 158 88.8

5,653 8 0,686 Toplam 76,9

(a), ayirma sinir1 ,500

Degiskenler B S.E. Wald sd p lf%’
Hedonistik 0,196 0,138 2,017 1 0,156 1,217
Plansiz -0,105 0,105 1,002 1 0317 0,900
Fonksiyonel 0,374 0,167 5,039 1 0025 1454
Risk 0,1056 0,146 0,530 1 0469 1,112
Ilgilenim 0,321 0,255 1,584 1 0208 1,379
Asginalik 0,752 0,179 17,714 1 0,000 2,121
Medeni Hal 0,276 0,403 0,469 1 0493 1317
Cinsiyet 0,239 0,356 0452 1 0501 1,270
Yas -0,235 0,154 2,326 1 0,127 0,791
Egitim -0,043 0,254 0,029 1 0866 0958
Meslek -0,107 0,102 1,099 1 0295 0,898
Gelir -0,174 0,111 2,487 1 0,115 0,840
Katsay1 -5,530 1,940 8,124 1 0,004 0,004

Son olarak, degiskenler gostergesinde yer alan degerlere bakildiginda, mobilya i¢in
sadece hazci, fonksiyonel ve asinalik degiskenlerinin, kuafor icin ise sadece fonksiyonel ve
asinalik degiskenlerinin etkileri anlamli bulunmustur (p < 0,05). Buna gore, katilimcilarin hazci,
fonksiyonel veya asinalik yonlerinden egilimleri 1’ den 7’ ye arttik¢a, bilgi arama davraniglari
da yogunlagmaktadir. Yani, mobilya kategorisi i¢in, katilimcilarin bilgi arama davranigt yogun
olanlarin hazci 6zellikleri 0,46 kat, fonksiyonellik 6zellikleri 0,41 kat ve iirline olan asinaliklart
0,39 kat artis gostermektedir. Kuafor i¢in ise, ayn1 durumda, fonksiyonellikleri 0,37 kat ve
tiriin aginaliklar1 0,75 kat artmaktadir. $oyle ki, “B” degeri, pozitif oldugunda “Exp B” degeri
I’in iistiinde, negatif oldugunda ise 1’in altinda bir deger almaktadir. Bu da gostermektedir
ki, eger B degeri negatif ise birinci kiimeye egilim artmaktadir. Burada ise, ikinci kiime daha
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yogun bilgi arayigini temsil ettifinden aligveris stili ve asinalik olasiliklar1 buraya dogru artig
gosterdigi sdylenebilmektedir.

Diger demografik ozelliklerin ve faktorlerin bir etkisi goriilmemistir. Ozellikle, hazc1
aligverig stilinin mobilya iiriin kategorisinde goriilmesi, daha onceki caligmalarda da ortaya
konuldugu gibi, bu iiriiniin sezgisel bilgilerin 6n plana ciktig1 iiriin kategorisi oldugu tezini
desteklemektedir. Yine, diger faktorler acisindan bakildiginda, algilanan iiriin riski ile {iriin
ilgilenimi ve demografik 6zelliklerin anlamli bir etkisi gortilmemisgtir. Literatiirdeki incelemeler
dikkate alindiginda bu degiskenlerin bilgi arama davranigini etkiledigi sonuglarina varimastir.
Ancak, bu ¢alismada herhangi bir etki goriilmemisgtir.

Lojistik regresyon analizlerine gore her iki iirlin kategorisi i¢in elde edilen regresyon
modelleri su sekildedir;

Mobilya BAD: [-6,898 + 0,46*%Hazc1 + 0,41* Fonksiyonel + 0,39*Asinalik]
Kuafor BAD: [-5,530 + 0,37* Fonksiyonel + 0,75* Asinalik]
6. Sonuc ve Degerlendirme

Bilgi arama davranislar iizerine yapilan aragtirmalarda, yukarida ele alinan faktorler ile
ilgili bir¢ok ¢aligsma gercgeklestirilmektedir. Ancak, bunlarin birgogu, bu makalede ele alindig1
sekilde bir bilgi arama davranisi lizerinde yogunlagmamaktadir. Genel anlamda, herhangi bir
bilgiye ulagsma ve onu degerlendirme noktasinda farkli bakis acilar1 mevcuttur; tiiketicilerin
hangi iirtin 6zelliklerine yoneldikleri, bu ozellikler i¢in kimlere danistiklari, hangi iletisim
araclarini takip ettikleri, arastirmaya ne kadar zaman harcadiklari gibi konulardir. Dolayisiyla, bu
caligsmada elde edilen sonuglarin bire bir karsilagtirmasint yapmak miimkiin goriilmemektedir.
Ancak, bazi caligmalarin bulgulartyla kismen bir karsilagtirma yapilabilmektedir.

Oncelikle, arastirmacilar, bilgi arama davramslarmin cikis noktasi olarak, zihinsel
siirecteki bilme ihtiyacini isaret etmektedirler. Tiiketiciler, herhangi bir iiriin satinlamaya
niyetlendiklerinde, ilk olarak zihinlerinde var olan bilgileri aktiflestirmektedirler. Bu bilgiler,
yeni iiriin tercihlerinde karar almalarimi kolaylastiracak ya da karar vermelerini saglayacak
diizeyde goriilmediginde, yeni bilgi aragtirmasi ihtiyact dogmaktadir (Kahlor & Ann,2007:414—
435).Bazi aragtirmalar gostermektedir ki, bilginin yogunlugu, tiiketicinin karar alma siireclerini
etkilemektedir. Hatta motivasyonel, ilgilenimsel ya da diger bir takim tetikleyici unsurlarin
yoklugunda bilginin 6nemi de artmaktadir (Alba & Marmorstein, 1987:14-25). Zihinlerdeki
var olan bu bilgiler, 6n bilgi olarak adlandirilmaktadir. On bilgi, iiriiniin 6zellikleri, satis yeri,
fiyatlar1, tireticileri, reklamlari, agizdan agza yayginlasan soylentiler ve sahsi deneyimler gibi
irtindl ilgilendiren tiim alanlar1 kapsamaktadir. Tiiketiciler, bu 6n bilgi diizeyleri fazla ise,
o iiriin kategorisinde uzman olarak goriilmektedirler ve her uzman tiiketici daha subjektif
bilgilere yonelmektedir (Fiske vd., 1994:43-50). Hatta bu tiiketiciler, basit bilgileri glivenilmez
gormektedirler. Ciinkii bu bilgilerden daha fazlasina haizdirler (Bei & Widdows, 1999:165-
188). Dolayisiyla, tiiketicilerin daha ¢ok bilgi sahibi olduklarinda daha az aragtirma yaptiklari
kabul edilebilmektedir. Ayrica, konusunda uzman kisiler karar desteklerine daha az ihtiyag
duymaktadirlar. Buradaki karar desteklerinden kasit, karar vermelerini kolaylagtiracak farkl
tiirde bilgilerdir (Punj & Staetin, 1983:366-380).
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Tiiketicilerin subjektif ve objektif on bilgi diizeylerine gore bilgi arayislar1 seklinde
bir ayrim da yapilabilmektedir. Feick & Park (1992)’in ortaya attiklart bu bakis agisina
gore, On bilgi diizeylerindeki objektif ve subjektif bilgiler, digsal yollarla aranmak istenen
bilginin muhteviyatint degistirebilmektedir. Ancak, arastirma sonucglarina gore, bu iki bilgi
tiiriiniin arasindaki ayrimlarin degil, birlikte de8isimlerinin arastirmalar iizerindeki etkisinin
incelenmesi daha dogru goriilmektedir. Hatta ayn1 arastirmaya gore, daha iistbiligsel becerilere
odaklanmak gerekmektedir. Bagka bir aragtirmaya gore ise, liriin konusunda uzman Kkisiler,
kendi i¢sel bilgilerine glivenmekte ve cogunlukla iiriin faydasina yonelirken, tam tersine, bilgisi
olmayan tiiketiciler, digsal kaynaklara yonelmektedirler (Selnes & Howell, 1999:80-89). Diger
bir arastirma verisine gore de, sahip olunan 6n bilgi diizeyindeki artig, aragtirma yogunlugunu
da arttirmaktadir (Moorman & Rindfieisch, 1995:564).

Tiiketicilerin ilgili olduklar1 alanda daha c¢ok magaza gezmeleri de, bilgi arama
davraniglarint agiklamaktadir. Hatta tiiketiciler, gelecekte kullanmak iizere yeni bilgi edinimi
i¢in aligveris merkezlerini gezebilmektedirler. Ornegin, gezdikleri bes magazadan sadece
ikisinden aligveris yapabilmektedirler (Brown, 1988:33-45). Satinalma gerceklestirmedikleri
diger magazalar onlar i¢in sadece bilgi kaynaklar1 olmaktadir.

Bilgi arama davraniglar1 konusunda literatiirde en ¢ok iiriin aginalig1 (6n bilgi ya da iiriin
deneyimi olarak da gecmektedir) ile ilgili ¢aligmalar gergeklestirilmektedir. Nitekim zihinsel
bilginin yetersizliginde digsal bilgi arayiginin tetiklenebilecegine inanilmakta ve sonuclar da bu
tezi desteklemektedir. Goriildiigii iizere, bu aragtirmada elde edilen sonuclar literatiirdeki {irtin
aginalif1 yaklagimlariyla ortiismektedir.

Risk faktorii, cogunlukla saglik alanindaki bilgi arastirmalarinda konu olmaktadir.
Ozellikle kanser riskine odaklanan arastirmacilar, risk algisiin bilgi arama davranigini
yogunlastirdig1 diisiincesindedirler (Hovick, vd., 2014:656-668). Ornegin, bu caligmalardan
birinde, risk algisinin bilgi arama davraniglarii etkiledigi sonucuna varilmakta ve mevcut
bilgi ile bilme ihtiyact ve 6z yeterlilik degiskenlerinin risk algilari ile birlikte bilgi arama
davraniglarina olan etkisi ile ilgili bir model de gelistirilmektedir (Huurne & Gutteling,
2008:847-862). Bu aragtirmalarin disinda, riskin aragtirma big¢imini degil arastirma niyetini
etkiledigi de diisiiniilmektedir (Kahlor, 2010:345-356). Ornegin, oOgrenciler iizerinde
yapilan bir ¢aligmada, riski yiiksek olan farkli ders konulari {izerinde deneysel bir arastirma
gerceklestirilmektedir. Bu arastirmaya gore, ogrencilere, yiiksek riskli ancak daha fazla
bilgi saglayabilecek konular ile daha az riskli ancak daha sig bilgi saglayabilecek konulari
secme hakki verilmektedir. Sonug olarak, 6grenciler, daha riskli konulari tercih etmektedirler.
Ciinkii bu konularin sonunda bekledikleri bilgiye daha fazla ulagsabilmektedirler (Wakebe vd.,
2012:125-133). Bir sahil semtinde gerceklesen bagka bir ar agtirmada da benzer sonuglar elde
edilmektedir. Bu bdlgede yasayan 3.000 kisi iizerinde gerceklestirilen calismada, sel riski
algisinin bilgi arama davranigindaki etkisi incelenmektedir. Arastirma modelinde, 6n bilgi
diizeyleri ve 6z yeterlilikler gibi diger faktorler de yer almaktadir ve aragtirma sonuglarina
gore, hem On bilgi diizeyinin hem de algilanan riskin bilgi arama davranisinda pozitif etkisi
oldugu goriilmektedir (Kellens vd., 2012:1369-1381).

Bu aragtirmada, literatiirden farkli olarak, algilanan riskin bilgi arama davranislarinda
bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Burada iizerinde durulan {iriin kategorisinin bir tiiketim
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tirlinii olmas1 ve hatta hizmet kategorisinin de dahil edilmesi bakimindan, riskin aranacak bilgi
tiirlerinde bir degisimi tetikleyecegi diisiiniilmektedir (Bas & Altunisik, 2013).

Uriin ilgilenimi, pazarlama literatiiriinde, birgok konu icerisinde dikkate alinmig
onemli kavramlardan birisidir. Bilgi arama davraniglarinda ise, bu kavrami ele alan az sayida
caligmaya rast gelinmektedir. Daha dogrusu, dogrudan bilgi arama yogunluklarini etkileyen bir
unsur olarak incelenmesi az sayidadir. Ozellikle, Chen & Wang (2010) ile Jin (2009)’in yapmus
olduklari ¢aligmalarinda ilgilenime dikkat ¢cekilmektedir. Bu calismalarda, tiiketicilerin {irtine
ilgi duymalar1 halinde, bir aragtirma yapmaya istek duyacaklar1 ve sonug olarak aktif bir bilgi
arayicisi haline gelecekleri yoniinde varsayimlarda bulunulmaktadir. Sonug olarak, ilgilenimin,
bilgi arama yogunlugunu pozitif yonde etkiledigi acilanmaktadir.

Bilgi arama davraniglar ile ilgili literatiirde, tiiketicilerin aligveris stilleri bazinda, nadir
caligmalar gerceklestirilmektedir. Mevcut ¢alismalarda ¢ogunlukla, aranan bilgi tiirlerindeki
degisimlere olan etkileri iizerinde yogunlasilmaktadir. Ozellikle, online ve offline ortamdaki
bilgi arama farkliliklar1 baz almarak karsilagtirmalara yer verilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
online ortamdaki aligverislerinin hazci yapiyla olan etkilesiminin incelendigi bir caligmada,
hazci stilin bilgi arama davranigini etkiledigi sonucuna varilmaktadir (Kim & Matthew,
2011:68-90). Genel anlamda, aligveris stillerinin bilgi arama davraniglarini farklilagtirdigi
sonucuna varilmaktadir.

Bilgi arama davraniglarindaki degisimin incelenmesinde en sig kalinan aragtirma
konusu, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore gerceklestirilebilecek karsilagtirmalar ve
analizlerdir. Bu anlamda, nadir aragtirmalara denk gelinmektedir. Ornegin, saglik aragtirmalari
ile ilgili bir caligmada, bayanlarin erkeklerden daha fazla bilgi aramasi yaptiklari ortaya
konulmaktadir (Hallyburton & Evarts, 2014:128-142). Ayn1 arastirmada, katilimcilarin medeni
durumlart ile ilgili homojenlik saglanamadig icin inceleme yapilamadig: dile getirilmektedir.
Diger bir arastirmada, online bilgi arama davraniglarinda, bilgi arama yogunlugunun cinsiyet
degiskenine bagli olmadigr sonucuna varilmaktadir (Hupfer & Detlor, 2006:1105-1115).
Universite 6grencileri iizerinde gergeklestirilen bagka bir ¢alismada ise, bayan 6grencilerin
erkek ogrencilerden daha yogun bilgi arayicilart olduklari ortaya konulmaktadir (Halder,
Ray & Chakrabarty, 2010:242-251). Gelir farkliliklar: ile ilgili bilgi aragtirmalari ise, aranan
bilgi tiirleri ve bagvurulan bilgi kaynaklart bazinda gerceklestirilmekte olup, genelde saglik
sektoriinde ¢ok 0Ozel sahalarda incelenmektedir (Song vd., 2013:824-842). Yine saglk
alaninda, online bilgi arama davraniglarinda egitim farklilig1 incelenmekte ve bilgi arama
yogunluklar1 ya da sekilleri bakimindan egitimsel farkliliklar gozlemlenememektedir (Lorence
& Park, 2007:149-151). Baska bir iiniversite ¢calismasinda ise, farkli boliimlerde egitim alan
ogrencilerin, 6devleri ile ilgili bagvurduklart bilgi kaynaklarindaki farklilasmalar incelenmekte
ve farkli egitim durumlarinda, bilgi arama yogunluklarinda ve seklinde farklilagmalarin oldugu
gozlemlenmektedir (Earp, 2008:73-91). Literatiirde goriildiigii iizere, demografik 6zelliklerin
etkileri, tiiketim stirecindeki bilgi arama davraniglarindan ziyade, diger bilimsel bilgiler veya
saglik sektoriiniin 6zel alanlarinda incelenmektedir.

Kisitlar

Aragtirmanin iiriin kategorileri bazinda genellenebilirligi acisindan makul bir seviyenin
yakalandig1 diistinilmektedir. Ancak yine de, hizmet kategorileri ve iirlin kategorileri
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bakimindan bir karsilagtirma ve diger faktorel etkileyicilerin de dahil edildigi farkli modeller
incelenebilmektedir. Hatta deneysel tertipler, goézlemler ve derinlemesine miilakatlar
gibi diger yontemlerle daha derin bilgiler de elde edilebilmektedir. Ayrica, analizlerde
kullanilan verinin kolayda ornekleme yaklagimiyla elde edilmesi zorunlulugunun bulgularin
genellestirilebilirliginin Oniindeki bir engel oldugunu da unutmamak gerekmektedir. Bu
sebeple bu calismanin daha genis hedef kitleler ve olasiliga dayali yontemlerle elde edilen
veriler iizerinde tekrarlanmasi gelecekteki ¢aligmalar agisindan yararli olabilecektir.
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