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Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde karsilastiklari bilgilere ve
bu bilgilerin yer aldig1 kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin belirlenmesidir. Ayrica
bu ¢aligmada, kredibilite algilamalarina gore tiiketici bilgi kaynaklarimin kiyaslanmasi ve
tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesi lizerinde iiriine, bilgiye ve kaynaga bagl dzel-
liklerin etkilerinin belirlenmesi de amaglanmistir. Arastirmanin yonteminde faktoriyel
diizende bir deneysel tasarim yaklagimi benimsenmistir. Aragtirmanin veri toplama siire-
cinde senaryo temelli yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Veri toplama siireci sonunda
600 gecerli veri elde edilmistir. Elde edilen verilere bagimli t-testi ve MANOVA analizleri
uygulanmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan
bilgilere yonelik kredibilite algilarinin bilgi kaynaklarimin tiirtine gore farklilik gosterdigi
bulunmustur. Ayrica bilgi kaynaklarinin kredibilitesinin s6z konusu kaynaklarin bilinir-
ligine, {iriin tiirtine ve {irline iligkin kaynaklarda yer alan bilginin netlik seviyesine gore
farkliliklar gosterdigi belirlenmisgtir.
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CREDIBILITY OF CONSUMER INFORMATION SOURCES:
AN EXPERIMENTAL STUDY

ABSTRACT

This study aims to determine consumers’ credibility perceptions towards the information
encountered in purchasing decision processes and the sources containing this informati-
on. Also, comparing consumer information sources according to credibility perceptions
and explaining the effects of the product, information, and source-dependent features on
consumer information sources’ credibility are other aims of this study. The research was
designed with a factorial experimental design approach. A scenario-based face-to-face
survey method was used in the data collection process, and 600 valid data were colle-
cted. Dependent t-test and MANOVA analysis were applied to the data. In conclusion,
consumers’ credibility perceptions towards information sources and information in these
sources differ according to the type of information sources. Also, consumers’ credibility
perceptions differ according to the source familiarity, the product type, and the diagnosti-
city of the information in the sources related to the product.

Keywords: Consumer information sources, credibility, source familiarity, information di-
agnosticity, product type, experimental design.
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1. Giris

Tiiketiciler giinliik yagamlarimin pek ¢ok aninda belirli satin alma kararlariyla kar-
st karsiya kalmakta ve karar verirken bilgiye ihtiya¢c duymaktadirlar. Tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu ve karar alirken kullandiklari bilgiler ise daha onceki tecriibeleri
ve 6grenme siirecleri sonucunda hafizalarinda depolanmis bilgiler olabilecegi gibi
o anki ugrasa 6zgii aktif bir bilgi aramasina bagli edinilmis de olabilmektedir. Bil-
gi arama davranisi, tiiketicilerin hafizalarinda mevcutta yer alan bilgiler arasindan
arama yapmasi (dahili arama) veya ¢evrelerinden kararlariyla ilgili bilgiyi temin
etmesi (harici arama) i¢in motive edilmis faaliyetlerini kapsamaktadir (Engel vd.,
1995). Bilgi arama, 6zellikle tiiketicilerin karar siire¢lerinde nihai karari verme-
den o6nce s6z konusu olmakta ve satin alma amacinin/problemin tanimlanmasini
takip eden zorunlu bir asama olarak ifade edilmektedir (Xia ve Monroe, 2005).
Aktif bir bilgi aramas siirecinde bilgiler, tiiketici bilgi kaynaklar olarak adlan-
dirilan ortamlarda belirli veya belirsiz kisi/kurumlar tarafindan farkli amagclarla
olusturulmakta ve paylasilmaktadir (Solomon vd., 2013). Tiiketiciler ise bu olus-
turulan ve paylasilan bilgileri tiikketmektedirler.

Bilgi teknolojilerinin ve internetin gelismesinin de dahil oldugu bilginin tiretilme-
sini ve yayginlastirtlmasini kolaylastirict ve hizlandirict gelismeler, tiiketicilerin
bilgi arama siireglerinde karsilastiklar bilgi kaynaklarinin yapilarini degistirmek-
te ve bu kaynaklarda yer alan bilgilerin miktarinin siirekli olarak artmasina neden
olmaktadir. Bilginin miktarindaki hizli artisa bagl olarak farkli kaynaklarda yer
alan bilgilerin kalitesinde de farkliliklar olabilmektedir. Birbirleriyle alakali-ala-
kasiz, tutarli-tutarsiz, dogru veya yaniltic1 6zellikteki pek ¢ok bilgi bir arada aym
kaynaklarda yer almakta, hatta ¢ogu zaman bilgi karmasasi igerisindeki kisinin
yararli bilgilere ulagmasi ¢ok gii¢ olabilmektedir. Tiiketicilerin ve isletmelerin bil-
gi kaynaklarini siirekli olarak bilgiyle beslemeye devam etmesi, s6z konusu giic-
liigiin daha fazla artmasina sebep olmakta ve bilgi asimetrisi olusturmaktadir (So-
lomon vd., 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin bilgi arama siireglerinde karsilastiklar:
bilgilerle basa ¢ikabilmeleri onemli ve zor bir gérev haline gelmis durumdadir.

Tiiketiciler bilgi arama siire¢lerinde karmasadan ve ¢eliskiden kaginmak i¢in bazi
sezgisel ipuglari (heuristic) ve biligsel kisa yollar olusturmaktadir (Chaiken, 1980;
Petty ve Cacioppo, 1986). Bu kapsamda, s6z konusu kaynak ve bilgi 6zellikleri
arasinda kaynagin ve bilginin giivenilirligi, uzmanligi, inandiriciligi, tutarligs, ka-
litesi gibi hususlari temsilen kredibilite (credibility) kavrami onemli bir sezgisel
ipucu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Eisend, 2006; Hovland vd., 1953; Ohanian, 1990).

Bilgiye ve iletisime bagli bir olgu olarak tanimlanan kredibilite, bilgi aligverisi
icin iletigsimsel sistemi veya bilgi ile ilgili 6geleri (kaynak, mesaj, ortam) derece-
lendirmek i¢in bir kriter gorevi gormektedir (Eisend, 2002). Bir slizgeg olarak kul-
lanilan kredibilite kriteri, bireylerin kisisel perspektifierine bagli olarak kaynagin
ve bilginin giivenilirligine, inanilirhgma ve uzmanhigma yonelik degerlendirme
yapmalarina olanak tanimaktadir (Hovland vd., 1953). Kredibilitenin dogrulan-
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mast ise bireylere, bilgileri ger¢ek anlamda kullanmaya yetecek kadar giivenme-
leri noktasinda yardime1 olmaktadir. Kredibilite, ikna etmenin gii¢lii belirleyicisi
olarak one ¢ikmakta ve kredibilitenin tutum degisikligi olusturmada 6nemli et-
kileri bulunmaktadir (Park ve Lee, 2009). Kredibilite aragtirmalarinin ge¢misi,
yiiksek kredibiliteye sahip bilgi kaynaklarinin, kredibilitesinden kusku duyulan-
lara kiyasla daha pozitif tutumlar ve davranislar gelistirdigini ortaya koymaktadir
(Ballantine ve Au Yeung, 2015; Hovland ve Weiss, 1951; Petty vd., 1983; Rich
ve Danielson, 2007). Kredibilitenin bilginin benimsenmesi ve tiiketicilerin iiriin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi literatiirdeki ¢esitli calismalarda gosterilmistir
(Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020; Sussman ve Siegal, 2003; Xu,
2013). Kredibilite, bilginin/mesajin etkisini de degistirebilecegi i¢in (bilginin/me-
sajin kullanilip kullanilmayacagi ve kullanilirsa nasil kullanilacagi gibi) tiiketici-
lerin bir bilgi kaynaginin kredibilitesini nasil degerlendirdigini ve bilgi kaynagini
nasil yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini anlamak 6nemlidir (Tan ve Chang,
2011; Wathen ve Burkell, 2002).

Pazarlamada ticari, bagimsiz, kisisel gibi sekillerde ayrimi yapilan tiiketici bilgi
kaynaklarina ve bu kaynaklar araciligiyla elde edilen bilgilere yonelik tiiketicilerin
kredibilite degerlendirmeleri farklilik gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Tiiketiciler aktif bir bilgi aramas1 stirecinde pek ¢ok bilgi kaynagiyla karsilasabil-
mekte ve bu kaynaklarin kredibilitesini degerlendirmek i¢in farkli ipuglarma gi-
venmektedirler (O’Neil vd., 2020). Bu nedenle tiiketicilerin ticari kaynaklara ve
bilgilere yonelik yaklagimlari ile kisisel kaynaklara ve bilgilere yaklagimlari birbi-
rinden farkli olabilmektedir (Chen vd., 2016; Lee vd., 2011). Ayni durum kayna-
gin geleneksel veya ¢evrimi¢i 6zellikte olmasina bagli olarak da degisebilmektedir
(Huh vd., 2004; Mack vd., 2008). Bunun yani sira, tiiketiciler aktif bir bilgi arama
stirecinde bu bilgi kaynaklarinin pek ¢ok tiirlinii (ticari, bagimsiz, kisisel ve bunlarin
cevrimigi stiriimleri) bir arada degerlendirmek durumunda kalmaktadir. Dolayisiy-
la, tiiketicilerin bilgi kaynaklarini biitiinsel olarak nasil ele aldiklarmin ve kredibili-
teleri agisindan nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasi 6nem tagimaktadir.

Literatlirdeki mevcut ¢alismalar, ampirik olarak tiiketici bilgi kaynaklarinin farkli
tiirlerini biitlinsel olarak karsilastirmali sekilde degerlendirmemis olup, daha ¢ok
sinirli sayida tiirii karsilastirmali olarak ele almistir (6rnegin Chiou vd., 2018;
Flanagin ve Metzger, 2013; Kaye ve Johnson, 2011; Kerstetter ve Cho, 2004;
Levy ve Gvili, 2015; O’neil ve Eisenmann, 2017). Mevcut ¢aligmalar gogunlukla
kredibilitenin etkilerine ve kredibiliteyi etkileyen hususlara odaklanmistir (6rne-
gin Ayeh, 2015; Ismagilova vd., 2020; Le vd., 2018; Mahapatra ve Mishra, 2017;
Park ve Lee, 2009; Visentin vd., 2019). Gelisen kosullar ve ¢evrimigi teknoloji-
lerdeki gelismeler goz 6niinde bulundurularak, daha fazla alternatif bilgi kaynag:
tiirlinii bir arada ele alip degerlendirmeye ve kredibilite agisindan biitiinsel bir
anlayis saglamaya literatiirde ihtiya¢ bulunmaktadir. Ayrica dnceki arastirmalar,
kredibilite algisinin iletisimin baglamia bagli oldugunu ve kaynak, alic1 ve mesaj
ozelliklerinden etkilendigini belirtmektedir (Shan, 2016). Buna gore tiiketicilerin
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kredibilite degerlendirmelerinin farkl: iiriin tiirlerine, kaynak 6zelliklerine ve bilgi
ozelliklerine gore de degisiklik gostermesi s6z konusudur (Chakraborty ve Bhat,
2018; Jiménez ve Mendoz, 2013; Lederman vd., 2014; Lin vd., 2016; Weathers
vd., 2015; Weerkamp ve de Rijke, 2012). Ancak iiriine, kaynaga ve bilgiye bagli
ozelliklerin, tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesi tizerindeki etkilerini farkli
bilgi kaynaklar1 seviyesinde karsilastirmali olarak ele alan bir ¢alisma literatiirde
bulunmamaktadir. Literatiirdeki s6z konusu bosluklardan hareketle, bu ¢alisma
asagidaki sorulara cevap aramaktadir:

1) Bilgi kaynaklarinin farkl tiirlerine (ticari, kisisel, bagimsiz ve bunlarin ¢evri-
migi stiriimleri) yonelik tiiketicilerin kredibilite algilamalar: farkliik gosterir mi?

2) Tiiketicilerin farkl bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite algilamalari iizerinde
tiriine, bilgiye ve kaynaga bagh ozelliklerin etkileri var mi?

Belirtilen sorular dogrultusunda, bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin satin alma ka-
rar siireglerinde karsilastiklar1 bilgilere ve bu bilgilerin tasiyicisi kaynaklara yo-
nelik kredibilite algilarinin belirlenmesi ve kredibilite algilamalarina gore tiiketici
bilgi kaynaklarinin kiyaslanmasidir. Bunun yani sira, tiiketici bilgi kaynaklarinin
kredibilitesi tizerinde bilgi netligi, iiriin tiirii ve kaynak bilinirliginin etkilerinin
acgiklanmasi da amaglanmustir.

2. Kavramsal Cerceve

Caligsmanin problemi agisindan tiiketici bilgi kaynaklar1 ve kredibilite arasindaki
iligkilere yonelik literatiirde 6ne ¢ikan bulgular izleyen basliklarda agiklanmistir.

2.1. Tiiketici Bilgi Kaynaklari

Bilgi arama, tiiketicilerin karar alma stireclerinin 6nemli bir asamas1 olup, tiim sa-
tin alma ve se¢im davraniglarindan dnce gelmektedir (Hoyer ve Macinnis, 2010).
Tiiketici bilgi arama siireci, dahili ve harici bilgi aramasi olarak adlandirilan genis
bir kapsami icermektedir (Brucks, 1985; Hoyer ve Macinnis, 2010; Solomon vd.,
2013; Williams, 2002). Dahili bilgi arama, hafizay1 yani tiiketicinin sahip oldugu
mevcut bilgileri taramay1 ve degerlendirmeyi icermekte ve harici bilgi aramadan
once gergeklesmektedir (Barber vd., 2009). Eger tiiketiciler bir karara varmak
icin hafizalarinda yeteri kadar bilgiye sahip degillerse, yani bir bilgi boslugu bu-
lunmaktaysa, harici bir bilgi arama siireci gerekli olmaktadir. Ayrica mevcut bil-
gileri yeterli olsa bile 6zellikle {irtinle ilgili belirsizlik hissettiklerinde giincel ve/
veya ek bilgiye ihtiya¢ duyabilmekte ve digsal bilgi kaynaklarina bagvurarak satin
alma karar siireglerinde ihtiya¢ duyduklar bilgiler agisindan harici bilgi aramasi
gerceklestirebilmektedirler (Barber vd., 2009; Crotts, 1999). Harici bilgi arama,
arkadaslar, vitrinler, kataloglar, reklamlar, dergiler, tiiketici raporlari, uzman de-
gerlendirmeleri, kullanici yorumlar gibi bagvurulan tiim unsurlari, yani 6zetle ha-
fiza disindaki kaynaklardan bilgi temin etmeyi kapsamaktadir (Barber vd., 2009;
Guo, 2001; Solomon vd., 2013).
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Tiiketicilerin harici bilgi arama siireclerine konu olan bilgilerin yer aldig1 ve ta-
sindig1 kaynaklara tiiketici bilgi kaynaklar1 denilmektedir (Solomon vd., 2013).
Bu kaynaklar cesitlilik gosterebilmektedir. Ttiketici bilgi kaynaklarinin siniflandi-
rilmasi agisindan kaynagin yapisi, igerigin tireticisi ve ozellikleri dikkate alinarak
literatiirde farkli siniflandirmalar yapilmaktadir (Cox, 1967; Hoyer ve Macinnis,
2010; Kotler ve Armstrong, 2012; Mitra vd., 1999). S6z konusu farkli yaklagimlar
dikkate alinarak, bu ¢alismanin kapsami agisindan tiiketici bilgi kaynaklar1 ticari,
bagimsiz ve kigisel kaynaklar olarak siniflandirilmigtir. Bu kaynaklarin kapsamini
ise su sekilde aciklamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012): (1) Kisisel
kaynaklar; tiketicinin aile, arkadaglar, komsular ve diger tanidiklarini kapsamak-
tadir. (2) Bagimsiz kaynaklar; isletmenin kontroliinde olmayan gazete-dergi ha-
berlerini, tiiketici gruplarini, tiiketici derecelendirme kuruluslarini, sektdrel rapor-
lar1, marka ile iligkili olmayan internet sitelerini ve resmi kuruluslart kapsamakta-
dir. (3) Ticari kaynaklar; reklamlar, satis temsilcileri, internet siteleri, ambalajlar
gibi isletme tarafindan sunulan pazarlama iletisimi kaynaklarini kapsamaktadir.
Bu kaynaklar, pazarlamacilarin dogrudan kontrolii altinda olan kaynaklardir.

Internet ve bagl teknolojilerin gelisimi ticari, bagimsiz ve kisisel amaglarla bilgi
iiretilmesini ve paylasilmasini saglayan ¢evrimigi bilgi kaynaklarinin dogmasini
ve gelismesini saglamistir (Chang vd., 2021; Gupta, 2019; Hoyer ve Macinnis,
2010; Lu ve Gursoy, 2015; Ngarmwongnoi vd. 2020). Cevrimigi ve mobil tekno-
lojilerdeki gelismeler, tiiketicilerin deneyimlerini sosyal medyada ve/veya liglincii
taraf ¢evrimigi platformlarda paylagsmasina olanak saglamis ve s6z konusu de-
neyimlerin bir bilgi kaynagi olarak kullanimimi miimkiin kilmistir (Flanagin ve
Metzger 2013; Gursoy vd., 2018). Bloglar, tartisma forumlari, {iriin incelemele-
ri igeren siteler ile bilginin liretimi, yayilmasi ve tilketimi i¢in ortam saglayan
uygun platformlar (sosyal aglar, video ve fotograf paylasim platformlari, mik-
ro bloglar gibi) tiiketicilerin bilgi arama siireglerinde énemli basvuru noktalar
haline gelmistir (Del Chiappa vd., 2018; Zhang, 2015). Bu agidan tiiketici bilgi
kaynaklarina yonelik yapilan simiflandirmalarda mevcut geleneksel kaynaklarin
cevrimici stirimlerinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir. Buna uygun olarak bu
calismanin kapsamina bilgi kaynaklarinin geleneksel ve ¢evrimigi siiriimleri ayri
ayr1 dahil edilmistir.

2.2. Kredibilite

Kredibilite kavramu, iletisimsel siire¢ agisindan tiiketicinin farkli unsurlara (kurum
sOzciisi, satis gorevlisi, marka elgisi, reklam mesaji, isletme, medya, igerik, bilgi
vb.) atfettigi cok boyutlu bir degisken olarak tanimlanmaktadir (Eisend, 2002).
Kredibilite, bir bilgi kaynaginin ne kadar giivenilir, uzman, inandirici, uyumlu,
tutarlt ve nitelikli olarak algilandigimin gdstergesi olarak degerlendirilmektedir
(Hovland vd., 1953; Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020). Kredibili-
te, bir kaynagin dogasinda bulunan bir 6zellik degil, alicilarinin algilarinda olusan
bir unsur olarak ifade edilmektedir (Eisend, 2006; Hovland vd., 1953; Johnson ve
Kaye, 2009; Ohanian, 1990).
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Bilgi kaynaklarmin kredibilitesi bilginin algilanan faydasimi ve bilginin benim-
senmesini etkilemektedir (Sussman ve Siegal, 2003). Benzer sekilde, ¢evrimici
kisisel bilgi kaynaklarinin (e-agizdan agiza iletisim) kredibilitesi bilginin kalitesi-
ni ve bilginin benimsenmesini etkilemektedir (Le vd., 2018; Mahapatra ve Mish-
ra, 2017; Park ve Lee, 2009). Ayrica kredibilitenin tutum olusumu ve degisimi
lizerinde de farkli etkileri bulunmaktadir (John ve De’Villiers, 2020; Xu, 2013).
Ismagilova vd. (2020), tiiketici davranisi tizerinde kredibilitenin etkilerini meta-a-
naliz yontemiyle degerlendirdigi ¢alismasinin sonucunda, kredibilitenin boyutlar
olan uzmanlik ve giivenirligin bilginin kullanighligi, bilginin benimsenmesi ve
titketici satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Benzer sekilde,
Visentin vd. (2019) kaynak ve bilgi kredibilitesinin tiiketicilerin markalara yone-
lik giivenleri ve tutumlari iizerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde ¢esitli bulanik noktalar1 olmakla birlikte, ¢ogunlukla kredibilitenin
kaynak (source credibility), medya/ortam (media/medium credibility), bilgi/mesaj
(information/message credibility) kredibilitesi gibi sekillerde kategorize edildigi;
internetin de gelismesi ile birlikte site (web), e-WOM, blog kredibilitesi gibi farkli
kredibilite degerlendirmelerinin de olustugu goriilmektedir (Eisend, 2004; Eysen-
bach, 2008; Metzger ve Flanagin, 2013; Rieh ve Danielson, 2007). Ancak internet
ve aracisiz iletisim ortamlarinin gelisimiyle beraber, geleneksel olarak kredibili-
tenin alt tlirleri olarak kaynak, medya ve bilgi kredibilitesi seklinde yapilan kav-
ramsal ayrimin fark edilmesi ve bir iletisimsel siirecte bu kredibilite tiirlerinin
birbirinden ayirt edilmesi zorlagmaktadir. Ayrica s6z konusu kavramsal ayrimlar
birbirleriyle iligkili yapilar olarak da dikkate alinmaktadir (Flanagin ve Metzger,
2013). Tiiketiciler genellikle bu tiirler arasinda ayrim yapamamakta ve bu tiirleri
bir arada degerlendirmektedirler. Bir¢ok calismada da bu tiirler arasinda net bir
ayrim yapilmamistir (Tan ve Chang, 2011). Tiiketici bilgi kaynaklar1 agisindan
kredibilitenin farkli tiirlerinin ayrigtirilmasindaki zorluklar nedeniyle, bu ¢aligsma
kapsaminda tiiketici bilgi kaynaklarimin kredibilitesi kavram, bilginin elde edildi-
&1 kaynagin kredibilitesi ile bilginin kredibilitesini birlikte ele alan bir yap1 olarak
bi¢imlendirilmistir.

2.3. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Calismanin amaci gergevesinde tiiketici bilgi kaynaklarin kredibilitesi, kaynak bi-
linirligi, bilgi netligi ve {iriin tiiri degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik olustu-
rulan hipotezler ve bu hipotezlerin olusumuna temel teskil eden literatiir bulgular1
izleyen basliklarda ele alinmistir.

2.3.1. Tiiketici Bilgi Kaynaklar: ve Kredibilite

Tiiketiciler kaynaklarin kredibilitesini degerlendirmek icin farkli ipuglarina dik-
kat etmektedirler ve bu durum kaynaklar arasinda kredibilite degerlendirmeleri-
nin farklilagsmasina neden olmaktadir (O’Neil vd., 2020). Tiketiciler, genellikle
ortamin tiirtinii tanimlayarak ve ardindan bu tiire uygun kendi sahip olduklar bil-
gileri ortamdan gelen bilgi iizerine yorumlayarak, iletisim ve bilgi kaynaklarim
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anlamlandirmaktadirlar (Flanagin ve Metzger, 2011). Literatiirde bilgi kaynakla-
rinin farkl tiirlerine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilamalarindaki farkliliklar:
karsilagtirmali olarak ele alan ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir.

Ticari olmayan kaynaklar genellikle daha kredibilitesi yliksek kaynaklar olarak
algilanmakta ve kisilerarasi ve kitle iletisiminde en ikna edici etkileyiciler arasin-
da gosterilmektedir (Filieri vd., 2018b). Benzer sekilde, Lee vd. (2011) pazarla-
maci tarafindan kontrol edilen kaynaklarin kredibilitesinin, mesajlarin gelistiril-
me amaglarindaki yanlilik nedeniyle daha diisiik olarak algilandigini, bunun ak-
sine, pazarlamacilarin yonlendirmedigi kaynaklarin ise kredibilitesi daha ytiksek
olarak algilandigini belirtmektedir. Ciinkii tiiketiciler genellikle pazarlamacilarin
yonlendirmedigi kaynaklarin kigisel ¢ikarlari olmadigina inanmaktadirlar. Chen
vd. (2016) tiiketicilerin kisisel kaynaklari, ticari kaynaklara kiyasla kredibilitesi
daha yiiksek olarak algiladiklarini belirtmektedirler. O’neil ve Eisenmann (2017)
ise tiiketicilerin bagimsiz kaynaklarda yer alan haberleri, isletme reklamlarindan
daha yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini bulmuslardir.

Ticari kaynaklarin farkli tiirlerini karsilagtiran Kerstetter ve Cho (2004), gelenek-
sel kaynaklar a¢isindan gazetelerdeki reklamlarin en az kredibiliteye sahip olarak
algilandigim gostermislerdir. Huh vd. (2004) ise gazete reklamlarinin kredibilitesi
ile ¢evrimigi reklamlarin kredibilitesinin farklilik gosterdigini ve gazetedeki ticari
igeriklerin gevrimigi ticari iceriklere gore daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak
algilandigini bulmuslardir.

Cevrimigi kisisel kaynaklar (e-agizdan agiza iletisim) diger cevrimici kaynaklar-
dan (bilgilerin pazarlamacilar tarafindan saglandig1 kurumsal web siteleri dahil)
kredibilitesi daha yiiksek bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Hernan-
dez-Méndez vd., 2015). Chiou vd. (2018) ¢evrimi¢i incelemelerin ve yorumlarin
kredibilitesinin ticari reklamlara kiyasla daha yiiksek olarak algilandigini belirt-
mektedir. Ozellikle bir tiiketici diger tiiketicilerin benzer {iriinii deneyimledigini
fark ederse, bu tiiketici tarafindan olusturulan iceriklere daha fazla itimat edecek-
tir. Benzer sekilde Cheong ve Morrison (2008), ¢evrimigi ortamlarda kullanici
kaynakli igeriklerle igletme kaynakli icerikleri karsilastirdigi ¢alismasinda kulla-
nicilarin olusturdugu igeriklerin kredibilitesinin daha yiiksek olarak algilandigini
bulmustur. Flanagin ve Metzger (2013) ise isletmelerden bagimsiz uzmanlarin
olusturdugu ¢evrimigi igeriklerin bireysel kullanicilarin olusturdugu igeriklere ki-
yasla daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak degerlendirildiklerini ortaya koymus-
tur. Levy ve Gvili (2015) sosyal ag siteleri araciligiyla elde edilen kisisel agizdan
agiza iletisim iceriklerinin, forumlar gibi kaynaklardan elde edilenlere gore kre-
dibilitesi daha yiiksek olarak degerlendirildigini bulmuslardir. Kaye ve Johnson
(2011) ise bloglarin 6zellikle uzmanlik ve bagimsizlik nitelikleri barindirmasina
bagl olarak ticari kaynaklardan daha ytliksek kredibiliteli algilandiklarini ortaya
koymustur. Bunlarin yani sira, Mack vd. (2008) geleneksel agizdan agiza iletisim
ile gelen bilgilerin, ¢cevrimici bloglardan gelen bilgilere kiyasla kredibilitesi daha
yiksek olarak algilandigini bulmustur.
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S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite algilar: bilgi kaynaklari-
min tiiriine gore farkliik gostermektedir.

2.3.2. Kaynak Bilinirligi ve Kredibilite

Tiiketiciler, bilginin kaynaginin kredibilitesine yonelik gecmis yargilar1 bulun-
madiginda ve/veya kaynak hakkinda fikirleri olmadiginda, kredibilite degerlen-
dirmesi agisindan farkli ipuglarina, isaretlere ve diger kisilerin referanslarina
basvurabilmektedirler. Kaynagin diger insanlar tarafindan referans gosterilme
ve konusulma seviyesi dikkate deger bir durumdur. Bu durum kaynak bilinirligi
(source familiarity) seklinde de ifade edilmektedir (Yuan, 2011). Bilinirlik, kayna-
gin taninma seviyesi ile ilgilidir ve kaynagin ayristirilmasini kolaylastirmaktadir
(Li ve Yin, 2018).

Bir kaynagin diger tliketiciler tarafindan farkinda olunma ve bilinme seviye-
sinin, tiiketicilerin o kaynaktan gelen bilgileri degerlendirmesini sezgisel bir
ipucu olarak etkileyebilecegi literatiirde ¢esitli caligmalarda ortaya konulmus-
tur. Ornegin Weerkamp ve de Rijke (2012) kaynagin diger insanlar tarafindan
taninma seviyesinin kredibilitenin olusumunda 6nemli etkisinin oldugunu be-
lirtmektedir. Breitsohl vd. (2010) ise kaynagin anonimligi ve detaylar1 hakkin-
da smirli bilginin olmasinin kredibilite degerlendirmesini olumsuz etkiledigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde ¢evrimigi ortamlardaki kimligi belirsiz igerik-
lerin geleneksel mecralardaki kimligi belirli bilgilere gore daha az kredibiliteye
sahip olarak algilanacagi belirtilmektedir (Lin vd., 2016). Ayrica Miller ve Kur-
pius (2010) televizyon kaynakli bilgilerde, kaynagi taninan bilgilerin kaynagi
taninmayan bilgilere gore kredibilitesi daha yiiksek olarak degerlendirildigini
bulmuslardir.

Internet teknolojilerinin sagladig1 yeni nesil 6zellikler sezgisel ipucu saglama ola-
naklarimi arttirmistir. Cevrimigi platformlarda arkadas, takipei, begeni, izlenme
sayis1 gibi popiilerligi temsil eden unsurlarin kaynagin kredibilitesini etkiledigine
yonelik literatiirde ¢esitli bulgular yer almaktadir. (Lin vd., 2016; Michalovich ve
Hershkovitz, 2020; Sundar, 2008; Westerman vd., 2012). Ornegin Sundar (2008)
kredibilitenin her birey tarafindan farkli degerlendirilmesinde sosyal isaretlerin
ve ipuclarinin 6nemli oldugunu ve kredibilitenin olusumu tizerinde kaynagin po-
piilaritesi ve bilinirliginin etkisinin bulundugunu belirtmektedir. Westerman vd.
(2012), sosyal ag sitelerindeki kisisel igerik iireticilerinin popiilaritesinin bir gos-
tergesi olarak takipgi sayis1 arttik¢a bu kaynaklara yonelik kredibilite degerlendir-
melerinin arttigin1 bulmustur. S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H2: Kaynak bilinirligine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite
algilart farklilik gostermektedir.
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2.3.3. Bilgi Netligi ve Kredibilite

Bilgi netligi (information diagnosticity), bilginin igerigindeki arglimanlarin ka-
litesinin bir sonucu olarak ele alinmakta olup, bilginin daha somut ve dl¢iilebilir
objektif unsurlardan olusmasini ve ilgili {iriin niteliklerini daha iyi tanimlayabil-
mesi durumunu ifade etmektedir (Adrews, 2013; Filieri vd., 2018a). Bilginin net-
liginin yiiksekligi tiiketicilerin triinler hakkinda algilayacag: belirsizliklerin azal-
masina, satin almadan dnce tirlinlerin kalitesini ve performansini anlamalarina ve
iriinli degerlendirmelerine daha fazla yardimci olmaktadir (Filieri, 2015; Jiang
ve Benbasat, 2004; Mudambi ve David Schuff, 2010; Mariani ve Borghi, 2020).

Tiiketicilerin kredibilite degerlendirmelerinde bir bilginin igerik yapisi, 6zellikleri
ve tagidig1 iddialar 6nemli olmaktadir. Kredibilitesi yliksek kaynaklar icin bile
olsa, bir bilginin i¢eriginde yer alan ana konu ile ilgili olmayan iddialar, bilgiyi
daha az kredibiliteye sahip hale getirebilmektedir (Mackenzie, 1986; Meyvis ve
Janiszewski, 2002; Rich ve Danielson, 2007; Weerkamp ve de Rijke, 2012). Do-
layisiyla kredibilite degerlendirmesinde bilginin netligi dnemli bir 6zellik olarak
one ¢ikmaktadir.

Bilginin netligindeki farkliliklarin, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kre-
dibilite degerlendirmelerini farklilastirdigina iliskin literatiirde cesitli bulgular
yer almaktadir. Hilligoss ve Rieh (2008) bilginin netligi ve objektifliginin kre-
dibilite degerlendirmesi iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Cheung vd. (2009)
kredibilitenin, ¢esitli bilgilendiricilik gostergelerinden olumlu olarak etkilendigi-
ni gostermistir. Weerkamp ve de Rijke (2012) bilginin igerik kalitesinin kredi-
bilite degerlendirmesini sekillendirdigini ortaya koymustur. Cheung vd. (2012),
¢evrimigi kullanici iceriklerinin kredibilitesinin olusumunda etkisi olan faktorleri
degerlendirdigi ¢aligmalarinda, bilginin icerdigi argiimanlarin kalitesinin kredi-
biliteyi etkileyen en énemli faktor oldugunu bulmuslardir. Jiménez ve Mendoza
(2013), tiiketicilerin, {irlin hakkinda detayli bilgi veren igeriklerin kredibilitesini
daha yiiksek olarak algiladigini ortaya koymuslardir. Lederman vd. (2014) sagla-
nan bilginin i¢erigindeki unsurlarin kalitesi ve dogrulanabilirliginin bilginin al-
gilanan kredibilitesini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Shan (2016), zayif
nitelikli bilgiler iireten kaynaklara kiyasla daha detayl ve giiclii nitelikli bilgiler
iceren kaynaklarin kredibilitesinin daha yiiksek algilandigini bulmustur. Gvili ve
Levy (2016), tiiketicilerin kredibilite algilarinin, ¢evrimigi kanallarin bilgi verici-
lik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik seviyesinin degerlendirilmesinin sonucu ola-
rak sekillendigini agiklamakta ve bilgilendiriciligin artirilmasinin kredibilitenin
artmast ile pozitif yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Chakraborty ve Bhat (2018)
ise ¢cevrimici kullanicr bilgilerinin igerisindeki gecerli ve ikna edici argiimanlarin
bilginin inandiriciligimi ve algilanan kredibilitesini artirdigini ortaya koymustur.
S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Kaynaklarda yer alan bilgilerin netligine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklari-
na yonelik kredibilite algilari farklilik gostermektedir.
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2.3.4. Uriin Tiirii ve Kredibilite

Nelson (1970, 1974), iriinlerin agirlikli olarak arama niteliklerine (arama {iriin-
leri-search products) veya deneyim niteliklerine (deneyim iiriinleri-experience
products) gore siniflandirilabilecegini belirtmektedir. Arama {irlinleri, dnemli ni-
teliklerine yonelik bilgilerin (6rnegin fiyat, kalite, performans, boyut, renk, stil,
giivenlik, garanti) satin almadan/kullanmadan 6nce kolayca edinilebildigi iiriinler
olarak tanimlanmaktadir (Nelson, 1970). Bdylece, arama {irlinleri agisindan tii-
keticiler, istek ve ihtiyaclarmi en iyi karsilayan markay1 se¢mek ve bilingli bir
satin alma karar1 vermek i¢in arama sirasinda yeterli bilgi toplayabilmektedirler
(Franke vd., 2004). Deneyim f{iriinleri ise dogrudan deneyime yiiksek derecede
bagli olan ve en 6nemli nitelikleri degerlendirmek i¢in harcanan ¢abanin yiiksek
oldugu iirtinlerdir (Nelson, 1970). Deneyim iiriinleri, denenmeden/kullaniimadan
bilinemeyen veya bilgi aramanin dogrudan iiriin deneyiminden daha maliyetli ve/
veya zor oldugu niteliklerin baskin oldugu iirlinler olarak ifade edilmektedir (Mit-
ra vd., 1999).

Tiiketiciler, arama ve deneyim tirlinleri i¢in bilgileri farkli sekilde degerlendirmek-
tedir (Chua ve Banerjee, 2016). Uriinlerin arama ve deneyim niteliklerinin, tiiketi-
cilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite degerlendirmelerini farklilastirdigina
iliskin literatiirde cesitli bulgular yer almaktadir. Ornegin, Weathers vd. (2007),
farkli kaynaklardan gelen bilgilerin kredibilitesinin arama tiriinlerinde farkl al-
gilanmazken, deneyim {irlinlerinde farkli algilanmakta oldugunu bulmustur. Bae
ve Lee (2011), iiriin tiiriiniin ¢evrimici kaynaklarin kredibilitesini farklilagtirma
roliiniin oldugunu ve 6zellikle tiiketicilerin deneyim iiriinlerinde arama {iriinlerine
kiyasla ¢evrimici kaynaklar (¢evrimigi topluluk, blog ve degerlendirme sitesi)
daha yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini bulmuslardir. Racherla ve Friske
(2012) ise ozellikle deneyimsel iirlinlerde kullanict yorumlarinin kredibilitesinin
daha yiiksek olarak algilandigini bulmuslardir. Jiménez ve Mendoza (2013) bir
bilginin kredibilitesinin arama ve deneyim ftriinlerinde farkli sekilde olustugunu
bulmustur. Buna gore bir arama iiriiniinde bilginin kredibilitesi, bilgideki ayrinti
diizeyiyle belirlenirken, bir deneyim iiriiniinde bilginin kredibilitesi, bilgiyi olus-
turanin algilanan uyum diizeyine gore belirlenmektedir. Weathers vd. (2015) ise
bilgi netligi ve kredibilitenin tiiketiciler agisindan goreceli dneminin farkl iiriin
tiirleri arasinda farklilik gosterdigini ortaya koymustur. S6z konusu bulgulardan
hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

HA4: Arama yapilan ve bilgi kaynaklarinda hakkinda bilgilerin yer aldigt iiriiniin
tiiriine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yénelik kredibilite algilari farkiilik
gostermektedir.

Calismanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1’de
gorlilmektedir.
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Kaynak Bilinirligi

Tiuketici Bilgi
Kaynaklarinin Kredibilitesi

Bilgi Netligi =

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada deneysel tasarim yaklagimi benimsenmistir (Hair vd., 2010; Mal-
hotra, 2010). Buna gore faktoriyel tasarim bigiminde ve senaryo teknigi ile ¢alis-
manin amaglarina ulagmaya yonelik bir tasarim olusturulmustur. Calismada senar-
yo tekniginin kullanilmasina ¢esitli nedenlerle karar verilmistir. {lki, senaryolar
iizerinde kolaylikla uyarlama ve yonlendirme yapilabilme olanagiin olmasi ve
bu sayede tiiketiciler tarafindaki degiskenlikleri daha iyi gdzlemleme olanaginin
bulunabilmesidir. Ikincisi, gercek olgulara ve gegmis deneyimlere yonelik dlgiim-
lerde birey temelli deneyimsel farkliliklarin kontrol edilememesinin olusturacagi
problemler senaryolar araciligi ile yapilan 6l¢iimler sayesinde azaltilabilmektedir.
Yani, senaryo yontemi digsal ve manipiile edilmis degiskenleri kontrol ederek ve
ayrica tim denekler/katilimeilar igin standart bir yap1 kurup bagimli degiskenler-
deki tesadiifi sapmalar1 azaltarak sonuglarin igsel ve istatistiksel gecerligini ar-
tirmaktadir (Wirtz ve Chew, 2002). Ayrica senaryo kullanimi, gecmise yonelik
6znel degerlendirmeler yapilirken yaygin olarak karsilasilan ve istenmeyen yanit-
landirma sapmalarini (hafiza kaybi, hatirlamama, bugiine uyarlama, akla uygun
hale getirme ve tutarlilik kazandirma gibi) azaltmaktadir (Smith ve Bolton, 1998).

3.1. Degiskenler ve Arastirma Tasarimi

Calismanin deneysel tasarimi, her birinin iki seviyesi olan iriin tiiri, kaynak bi-
linirligi ve bilgi netligi bagimsiz degiskenlerine bagl olarak 2x2x2 faktoriyel
tasarim diizeninde olusturulmustur (Hair vd., 2010; Malhotra, 2010). Kaynak bi-
linirligi degiskeninin seviyeleri “yiiksek bilinir” ve “diisiik bilinir” ve bilgi netli-
gi degiskeninin seviyeleri “somut bilgi” ve “soyut bilgi” seklinde belirlenmistir®.
Uriin tiirii degiskeninin seviyelerinin belirlenmesinde ise Nelson (1970, 1974)

4 Somut bilgi, iirin hakkinda objektif ve 6lgiilebilir igeriklerden olusan bilgileri temsil ederken, soyut bilgi ise
daha siibjektif ve dlgiilemeyen ancak ayn iiriin 6zelliklerini temsil eden bilgileri igermektedir. Ornegin, cep
telefonunun kamerasinin performansina yonelik bir bilgide, “15 mega piksel ¢oziiniirliik ve 8 lensli optik ya-
fanlastirma 6zelligine sahip gelismis yeni nesil kamera” ifadesi somut bilgiye 6rnek iken “yiiksek ¢oziiniirliikilii
¢ok lensli optik yakinlastirmaya sahip yeni nesil kamera” ifadesi ise soyut bilgiye drnek olarak verilebilir.
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tarafindan onerilen “arama iiriinii” ve “deneyim iiriinii” seklindeki yaklagim be-
nimsenmistir. Deney degiskenlerinin farkli seviyeleri agisindan sekiz ayri1 deney
grubu olusturulmus ve aragtirma hipotezleri degerlendirilmistir. Faktoriyel tasari-
min gorliinlimii ve olusan sekiz deney grubu Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Deney Degiskenlerine Gore Faktoriyel Tasarim Goriiniimii ve Deney
Gruplari

Kaynak Bilinirligi
Y,: Yiiksek Bilinir Y,: Diigiik Bilinir
Bilgi Netligi
Uriin Tiirii Z,: Somut Bilgi  Z, Soyut Bilgi ~ Z,: Somut Bilgi ~ Z,: Soyut Bilgi

X, Arama Uriinii Deney Grubu A Deney Grubu B Deney Grubu C  Deney Grubu D
X,: Deneyim Uriinii Deney Grubu E Deney Grubu F Deney Grubu G~ Deney Grubu H

Arastirmanin tasariminda tiiketici bilgi kaynaklarimin kredibilitesi bagimli degis-
ken olarak belirlenmigtir. Calismanin amact dogrultusunda, farkl tiiketici bilgi
kaynaklarinit mukayeseli olarak degerlendirmek amaciyla arastirmanin kapsamina
alt1 farkl bilgi kaynag: tiirti dahil edilmistir. S6z konusu tiiketici bilgi kaynaklari,
kavramsal gerceve boliimiinde yapilan degerlendirmelere uygun olarak (1) ticari
kaynaklar (geleneksel), (2) bagimsiz kaynaklar (geleneksel), (3) kisisel kaynaklar
(geleneksel), (4) ticari kaynaklar (¢cevrimici), (5) bagimsiz kaynaklar (¢evrimici)
ve (6) kisisel kaynaklar (¢evrimici) seklinde belirlenmistir. Deney gruplarindaki
her bir katilimcimin alt1 farkli bilgi kaynag tiirii ile karsilasmasi ve bu bilgi kay-
nag tiirlerinin her biri igin ayr1 ayr1 kredibilite degerlendirilmesi yapmasi saglan-
mustir. Tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesinin 6l¢iimiinde esit aralikli 6l¢iim
seviyesinde sekiz ifadeden olusan kredibilite 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lcek, te-
mel olarak Ohanian (1990, 1991), Cheung ve Thadani (2012) ve Park vd. (2007)
caligmalarindan uyarlanmastir.

Faktoriyel tasarima bagli gergeklestirilen 6l¢iim senaryolara dayali olarak yapil-
mistir. Olgiim siirecinde deney gruplarina sistemsel olarak atanan her katilimei
alt1 farkl tiiketici bilgi kaynagimi temsilen alt1 senaryo (kaynak tanitimi ve iiriin
bilgisi i¢eren) ile karsilasmis ve her bir senaryo sonrasinda kredibilite 6l¢egini
tekrarli olarak yanitlandirmistir.

Aragtirmada kullanilan senaryolar, bu ¢alismaya 6zgii olarak gelistirilmistir. Se-
naryolarin detaylarina ve gelistirme siireci ile ilgili bilgilere izleyen basliklarda
yer verilmis olup, arastirmada toplamda 48 senaryo olusturulmustur. S6z konusu
senaryolar, her bir deney grubu icin (sekiz deney grubu) alt1 farkli senaryo (alt1
farkl bilgi kaynag: tiiriiniin her biri i¢in birer senaryo) olacak sekilde, nihai veri
toplama siirecinde soru formu araciligiyla katilimcilara sunulmustur.

Calismanin katilimeilarinin deney gruplarina atanmasinda istatistiksel tesadiifilik
gergeklestirilmemis ancak atamalarin birbirinden bagimsiz ve gruplarin esdeger
olmasini saglayabilecek bir grup olusturma siireci gerceklestirilmistir. Bu baglam-
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da deneysel tasarimin yar1 deneysel tasarim dzelligine uygun oldugu degerlendi-
rilmistir (Malhotra, 2010).

3.2. Uriin Tiirii ve Kaynak Tiirlerinin Belirlenmesi

Deneysel tasarimda yer alan tiriin tiirii degiskeninin seviyelerinin (arama {iriinii ve
deneyim iirlinii) nihai veri toplama siirecinde birer 6rnek iiriin ile temsil edilmesi-
ne karar verilmistir. Benzer sekilde, ¢alisma kapsamindaki tiiketici bilgi kaynakla-
rinin (altr farklr bilgi kaynagi) her birinin nihai veri toplama siirecinde birer 6rnek
bilgi kaynagi ile temsil edilmesine karar verilmistir. S6z konusu 6rnek iiriinler
ve bilgi kaynaklari, bu ¢alisma kapsaminda gercgeklestirilen bir 6n arastirma ile
belirlenmistir. Bu 6n arastirma, ¢alismanin anakiitlesine uygun tiiketicilerden bir
¢evrimic¢i soru formu ile veri elde edilmesine dayali olarak gergeklestirilmistir.
Elde edilen veriler agwrlikli toplam model (weighted sum model) yaklagimiyla
degerlendirilmistir (Fishburn, 1967; Triantaphyllou, 2000). Uriin tiirii ve kaynak
tiirii alternatiflerinden en uygun alternatifin se¢iminde s6z konusu yaklasimla elde
edilen agirlikli toplam puanlar kullanilmastir.

Tiiketicilerden veri elde etme siirecinde kullanilan ¢evrimigci soru formu igerisin-
de hem {iriin tiirlerinin belirlenmesine hem de bilgi kaynaklarin belirlenmesine
yonelik sorular yer almistir. On arastirma katilimcilarina, soru formunun linki-
nin ¢evrimigi platformlarda paylasilmasi ile ulagilmig olup, katilimcilarin sorula-
r1 yanitlandirmadan once arastirmanin anakiitlesine uygunlugu kriter sorulart ile
degerlendirilmistir. Sonug olarak 6n arastirmada gecerli 63 katilimcinin verileri
degerlendirmeye alinmistir.

Soru formunda ayr1 sorular altinda arama {iriin grubu ve deneyim {iriin grubu i¢in
alternatif {irtin tiirleri listelenmistir. Katilimeilardan, arama iiriin grubu ve dene-
yim {riin grubu i¢in ayri ayri olmak {izere, listelenen iiriin tiirlerinden herhangi
birini satin almak amaciyla bir bilgi aramasi yaptiklarini hayal etmeleri ve bu
stirecte satin alma kararin1 vermeden 6nce hakkinda en ¢ok arastirma yapacagi
li¢ tirlin tiiriinii 6ncelik siralamasi ile birlikte belirlemeleri istenmistir. Katilimci-
lardan elde edilen verilerin degerlendirme siirecinde, katilimcilarin iiriin tiirleri-
ne yonelik yaptig1 siralamalar 6nem seviyesine gore puanlanmustir (birinci tercih
edilme durumu icin 3 puan, ikinci tercih edilme durumu icin 2 puan ve iigtincti
tercih edilme durumu i¢in 1 puan). Tim katilimcilar agisindan {irlinlerin tercih
puanlari toplanarak her iiriin tiirii i¢in agirlikli tercih nem puani elde edilmistir.
Sonug olarak en ¢ok agirlikli puana sahip olan iriin tiirleri dikkate alinmig ve
arama {irliniinli temsilen akilli cep telefonu, deneyim {irlinlinii temsilen ise tatil
amagl otel hizmeti rnek iriin tiirleri olarak belirlenmistir.

5 Arama iriin grubu i¢in listelenen {iriin tirleri; akilli cep telefonu (smartphone), beyaz esya, bilgisayar (diziistii
/ultrabook / tablet), ev dekorasyonu / mobilya, fotograf / kamera, giyim / tekstil, kozmetik / kigisel bakim, miizik
/ film / kitap / oyun, otomobil / motosiklet, saat / gozliik, TV, ses ve goriintii sistemleri seklindedir. Deneyim
iriin grubu i¢in listelenen Uriin tiirleri ise bankacilik ve finansal hizmetler, danismanlik hizmetleri, egitim (okul /
kurs / dershane / ozel ders), etkinlik (konser, sinema vb.), giizellik / estetik / bakim hizmetleri, iletisim hizmetleri
(internet, telefon, uydu yayini), kafe / restoran / bar, saghk hizmetleri (hastane / doktor / muayenehane), sigorta
hizmetleri, tatil amagl otel hizmeti seklindedir.
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Kaynak tiirlerinin belirlenmesi igin ise ¢evrimigi soru formunda her bir kaynak tiirii
icin U¢ farkli alternatif olmak iizere toplamda 18 farkli 6rnek bilgi kaynag: alterna-
tifi, icerisinde yer alan bilgi tiirdi ile birlikte listelenmistir. Katilimcilardan, genel
olarak bir {irlin satin alma karar1 6ncesinde bilgi ararken, soru formunda listelenen
her bir bilgi kaynagina bagvurma sikliklarini ayri ayri olarak belirtmeleri istenmistir
(hi¢bir zaman, ara sira, sik sik). Katilimcilardan elde edilen verilerin degerlendirme
stirecinde, katilimcilarin her bir bilgi kaynagia yonelik belirttikleri siklik seviyesi
puana doniistiiriilmustiir (highir zaman icin 1 puan, ara sira i¢in 2 puan, stk sik i¢in
3 puan). Tim katilimcilar agisindan her bir bilgi kaynagimnim siklik puanlari toplan-
mis ve her bir bilgi kaynagi i¢in agirlikli siklik puani elde edilmistir. Her bir bilgi
kaynag tiirii i¢in ayr1 ayri olmak iizere, agirlikli toplam puani en fazla olanlar nihai
aragtirmada kullanilmak tizere 6rnek bilgi kaynag: olarak belirlenmistir. Belirlenen
bilgi kaynag: tiirleri Tablo 2’de yer almaktadir. Bu kaynak tiirleri, icerisinde yer
almas1 uygun goriilen bilgi tiirii ile birlikte ifade edilmistir.

Tablo 2. Arastirma Kapsaminda Kullanilmasina Karar Verilen Kaynak ve Bilgi
Tiirleri

Geleneksel Kaynaklar Cevrimici Kaynaklar
Ticari Kaynaklar Aylik Basili Bir Dergide Cevrimigi Haber Sitesinde
Ticari Reklam Ticari Reklam
Bagimsiz Kaynaklar  Giinliik Basili Bir Gazetede Cevrimici Blogda Isletmeden
Isletmeden Bagimsiz Haber Bagimsiz Inceleme Yazisi
Kisisel Kaynaklar Arkadas/Tanidik Yorumu Sosyal Ag Sitesinde Arkadas/
Tanidik Mesaji

3.3. Senaryolar

Aragtirmada 6zgiin olarak gelistirilen senaryolar tiikketici bilgi kaynaklarini ve bu
kaynaklarda yer alan iirlin bilgilerini 6rneklendirecek ve katilimcilara bilgi ve-
recek sekilde tasarlanmis olup, bu senaryolarin her biri kaynak tanitim metni ve
tirtine yonelik bilgi verici metin boliimlerinden olusmaktadir.

Senaryolar, deney degiskenlerine gore uyarlamalar yapilarak gelistirilmistir. Buna
gore kaynak bilinirligi degiskeni i¢in kaynaklarin 6zelligini agiklayan kaynak ta-
nitim metni Kisimlarinda, bilgi netligi degiskeni igin ise kaynaklar altinda yer alan
tiriine yonelik bilgi verici metin kisimlarinda uyarlamalar yapilmistir. Ayrica iiriin
tiirii degiskeninin iki seviyesinin her biri i¢in ayr1 ayri kaynak tanitim metninde ve
iirlin bilgisi metninde uyarlamalar yapilmistir. Sonug olarak kaynak tanitimi igin
24 ayri metin (2 driin tiirii grubu x 2 kaynak bilinirligi grubu x 6 farkl kaynak/bil-
gi tiirti), iriin bilgisi i¢in ise 24 ayr bilgi verici senaryo metni (2 diriin tirii grubu
x 2 bilgi netligi grubu x 6 farkl kaynak/bilgi tiirii) olugturulmustur. Deney gru-
bunun yapisina uygun olarak, kaynak tanitim metni ve iiriine yonelik bilgi verici
metin uygun sekilde bir araya getirilmis ve ait oldugu bilgi kaynaginin senaryosu
olarak kabul edilmistir. Bu yaklagimla toplamda 48 senaryo olusturularak nihai
Ol¢iim siirecinde kullanilmigtir.
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Senaryolarin gelistirilmesi siirecinde ise 6ncelikle odak grup yonteminden yarar-
lanilmistir. Bu dogrultuda iki ayr1 odak grup ¢alismasi yapilmistir. Gruplardan biri
ogrencilerden digeri ise kamu ve 6zel sektorde ¢alisan kisilerden olusmustur. Ayri
calismalarin yapilmasinin nedeni, gruplarin sosyo-demografik 6zellikleri kaynak-
I1 farkliliklar1 kesfetme niyetinden kaynaklanmistir. Bu dogrultuda, birinci odak
grup caligmasi 11 6grenciyle, ikinci odak grup ¢alismasi ise dokuz calisan kisiyle
gergeklestirilmistir. Bu kisilerin, ¢calisma kapsamindaki tiriin gruplarini daha dnce
deneyimlemis kisilerden olusmasina dikkat edilmistir.

Odak grup calismalarinda, katilimeilarin temel olarak su sorular gergevesinde
goriislerini paylagsmalar1 saglanarak siire¢ gerceklestirilmistir: Yeni bir akilli cep
telefonu alacaginizi diigiiniiniiz/tatil amagli olarak bir otelden hizmet alacaginizi
diistintintiz. Satin alma siirecinizde alternatif cep telefonlarini/otelleri degerlen-
dirirken ne tiir bilgilere/iiriin niteliklerine ihtiya¢ duyarsiniz? Bu nitelikler agi-
sindan hangi kaynaklara basvurursunuz? Bu kaynaklari segerken dikkat ettigi-
niz ozellikler nelerdir? Basili gazete, dergi, brosiir, TV gibi geleneksel iletisim
ortamlart ile ¢evrimi¢i ortamlart ve sosyal medya platformlarini bu siiregte ne
kadar kullanirsiniz? Bu kaynaklar: giivenilir, inandwrici, uzman gibi kriterler agi-
sindan nasil kiyaslarsiniz? Isletmeler tarafindan saglanan bilgiler hakkinda ne
diigtiniirsiiniiz? Bagimsiz kisi/kurumlarin degerlendirmeleri ne kadar énemlidir?
Uriinii kullanmis diger kigilerin yorumlar: ne kadar énemlidir? Uriin ézellikleri-
ne yonelik bilgilerde teknik detaylar ne kadar 6nemlidir? Bir kaynagin/mecranin
bilinir/taninir olmasi sizin i¢in ne kadar onemlidir? Bir basili gazetenin, derginin,
cevrimigi haber sitesinin ve blog sitesinin/yazarinin bilinir/taminir olmasini goste-
ren unsurlar neler olabilir? Odak grup ¢alismalar1 sonucunda elde edilen kesifsel
bulgular, calismanin senaryolarinin olusturulmasina alt yap1 saglamistir.

Senaryolarda iiriin gruplarinin niteliklerini tanimlamak agisindan gergek markalar
ve bilgiler yerine hipotetik iiriin bilgileri ve marka isimleri kullanilmistir. Hipote-
tik marka olarak senaryolarda akilli cep telefonu i¢in “A marka akilli cep telefo-
nu” ve tatil amagl otel hizmeti i¢in de “A otelleri” seklinde isimlendirme yapil-
mis ve hayali iiriin bilgisi olugturulmustur. Bu sayede tiiketicinin ge¢mis marka
bilgisinin etkilerini ortadan kaldirmak ve somut iiriin 6zellikleri agisindan benzer
seviyeli tiiketici bilgisi olusturmak amaglanmigtir (Morales vd., 2017).

Senaryolarin kaynaklari tanitan kisimlar ile tirtinler hakkinda bilgi veren kisim-
lar1 ayr1 ayr olusturulmustur. Senaryolarin kaynaklari tanitan kisimlarmin olus-
turulmasi siirecinde her bir kaynak tiiriiniin temel niteliklerinin agiklanmasina ve
bilinirlik durumunun tanimlanmasina 6nem verilmistir. Kaynak bilinirligi duru-
munun tanimlanmasinda, s6z konusu farkli kaynak tiirlerinin 6zelligine gore tiraj,
okuma orani, takip¢i sayisi, yakinlik seviyesi gibi unsurlar kullanilmistir. Sonug
olarak calisma kapsaminda kullanilan kaynak tanitim metinleri Tablo 3’deki gibi
olusturulmustur.



Tiketici Bilgi Kaynaklarinin Kredibilitesi: Deneysel Bir Arastirma (Arastirma)

301

Tablo 3. Kaynak Tiirlerine Gore Olusturulan Tanitict Metinler

Bilgi Kaynagl Kaynak Bilinirligi
Tiirleri Yiiksek Bilinir Kaynak Diisiik Bilinir Kaynak
Yiiksek okuma oranina/tiraja sahip Diisiik okuma oranina/tiraja sahip
Ticari — basil1 bir [“teknoloji dergisinde, A basili bir [“teknoloji dergisinde, A
Geleneksel marka akilli cep telefonu] / [“tatil ve  marka akilli cep telefonu] / ["tatil ve
vasam tarzi konseptindeki dergide, vasam tarzi konseptindeki dergide,
(Aylik basili bir A4 oteli] hakkinda bilgi veren bir A oteli] hakkinda bilgi veren bir
dergide ticari reklam (advertorial) ile karsilastiniz.  reklam (advertorial) ile karsilastiniz.
reklam) Bu reklamda asagidaki mesaj yer Bu reklamda asagidaki mesaj yer
almaktadir: almaktadir:
Yiiksek tiraja/okuma oranina sahip Dsuk .tl.raj a/okumg oranma ahip
. . . - .. fazla bilinmeyen bir gazetenin
Bagumsiz — popiiler bir gazetenin [“teknoloji . . . ..
. o [‘teknoloji yazar, inceledigi A marka
Geleneksel yazarl, inceledigi A marka akilli . .S
S akilli cep telefonu) / | gezi/tatil
cep telefonu] / ["gezi/tatil hakkinda .
- - . ... hakkinda yazilar yazan bir yazari,
(Giinliik basili  yazilar yazan bir yazari, ziyaret ettigi . . e D .
. R e . < ziyaret ettigi A oteli] ile ilgili kendi
bir gazetede A oteli] ile ilgili kendi diisiincelerini - > . .
. . . . diistincelerini ve deneyimlerini,
isletmeden ve deneyimlerini, gazetenin

bagimsiz haber)

Kigisel —
Geleneksel
(Arkadag/tanidik
yorumu)

Ticari —
Cevrimigi
(Cevrimigi
haber sitesinde
ticari reklam)

Bagimsiz —
Cevrimigi
(Cevrimigi
blogda
isletmeden
bagimsiz yazi)

[*teknoloji] / [*gezi] haberleri
kosesinde su sekilde paylagsmistir:

Siirekli goriistigiintiz samimi bir
arkadasinizin [*A marka akilli cep
telefonu kullandigini gordiiniiz]

/ ["A otelini daha 6nce ziyaret

ettigini 6grendiniz]. Yiiz ylize bir
konusma esnasinda, bu arkadasiniza
["kulland1@1 A marka akilli cep
telefonu] / [*daha 6nce ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili diistincelerini sordunuz.
Arkadasimiz kendi deneyimlerini,
sizinle su sekilde paylasmistir:

Yiiksek ziyaretci sayisina sahip
popiiler bir ¢cevrimigi haber sitesinde,
[“teknoloji haberleri arasinda A
marka akilli cep telefonu] / ["gezi/tatil
haberleri arasinda A oteli] hakkinda
bilgi veren bir reklam (advertorial) ile
karsilastiniz. Bu reklamda asagidaki
mesaj yer almaktadir:

Popiiler ve ziyaret¢i sayisinin ¢ok
oldugu bir ¢evrimigi ["teknoloji
blogunun editorii, inceledigi A

marka akilli cep telefonu) / ["gezi/
tatil blogunun editorii, ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili kendi diistincelerini ve
deneyimlerini, blogunda su mesaj ile
paylasmistir:

gazetenin [“teknoloji] / [*gezi]
haberleri kosesinde su sekilde
paylasmustir:

Uzun siiredir gdrmediginiz ve ¢ok
samimi olmadiginiz bir arkadasinizla
karsilagtiniz ve ["A marka akilli cep
telefonu kullandigin gérdiiniiz)

! ["A otelini daha once ziyaret
ettigini 6grendiniz). Yiiz yiize bir
konusma esnasinda, bu arkadasiniza
[kullandigr A marka akilli cep
telefonu] / ['daha once ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili diisiincelerini sordunuz.
Arkadasimiz kendi deneyimlerini,
sizinle su sekilde paylasmistir:
Diisiik ziyaret¢i sayisina sahip fazla
bilinmeyen bir ¢evrimigi haber
sitesinde, [“teknoloji haberleri
arasinda A marka akilli cep telefonu]
/ ['gezi/tatil haberleri arasinda

A oteli] hakkinda bilgi veren bir
reklam (advertorial) ile karsilastiniz.
Bu reklamda asagidaki mesaj yer
almaktadir:

Ziyaretgi sayisinin diisiik oldugu fazla
bilinmeyen bir ¢evrimigi ["teknoloji
blogunun editorii, inceledigi A

marka akilli cep telefonu) / ["gezi/
tatil blogunun editorii, ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili kendi diisiincelerini ve
deneyimlerini, blogunda su mesaj ile
paylasmistir:
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Sadece internette takip ettiginiz ve

Kigisel — Fiziksel olarak tanistiginiz ve . - .
N . - . fazla diyalogunuzun olmadig bir

Cevrimigi samimi oldugunuz bir arkadaginiz, . .

Clullandigi A marka akill ce Facebook arkadasiniz, [*kullandig

- &t N P A marka akilh cep telefonu] / ['daha

(Sosyal ag telefonu] / ["daha dnce ziyaret ettigi . aret ettisi A otelil ile ileili
sitesinde A oteli] ile ilgili diigiincelerini ve gf?cf 2 ;”e. ¢ ’gzi ote ’]11 ¢ ‘.gLI p
arkadas/tanidik  deneyimlerini, kendi Facebook Fzzzgzzljrém Zrem(;::eylzeeszphe endt
yorumu) duvarinda su mesaj ile paylasmistir: uv su J

paylasmustir:

* Kaynak tanitict metinler, ilgili oldugu iiriin tiiriine gore uyarlanarak kullanmilmistir. Uyarlamalar
tabloda parantez icerisinde gosterilmistir.

Senaryolarin iiriinii tanitan kisimlarinda “Grtiniin performans1” hakkinda goézlene-
bilir niteliklere iliskin bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda Tablo 4’de yer alan
performans gostergeleri belirlenmis ve bu gostergeler dogrultusunda {iriin bilgisi
metinleri olusturulmustur. Bu performans gdstergelerinin belirlenmesinde ise il-
gili lirtin tliriine iligkin farkli markalarin acik bilgi kaynaklar {izerinde paylastigi
ortak dzellikler dikkate alinmustir.

Tablo 4. Senaryolarda Kullanilan Uriine Yonelik Performans Gostergeleri

Arama Uriinii (Akih Cep Telefonu) Deneyim Uriinii (Tatil Amach Otel Hizmeti)
Ekran (biiytikliik, 6zellik, dokunmatik) Konsept

Kamera (6n ve arka) Manzara ve konum
Kapasite ve depolama alant Biiyiikliik

Islemci, ram ve ¢ip (h1z ve teknoloji) Mimari - tasarim
Isletim sistemi Oda sayis1 ve tipi
Agirlik ve boyutlar Oda 6zellikleri - igerigi
Tasarim (incelik vs.) Yemek

Renk, goriiniim, estetik Restoran

Saglamlik (dis kasa) Icecek - bar

Ag ve baglanti Plaj

Giig ve pil Havuz

Uzman degerlendirme puani Di1s mekan - bahge
Bagimsiz kullanicilarin puani Aktivite-eglence

Spor ve dinlenme olanaklar1
Cocuk - mini kuliip

Personel ve iicretsiz hizmetler
Bagimsiz denetgi puani
Miisteri degerlendirme puant

Senaryolarda fiyata yonelik bir bilgiye yer verilmemistir. Tiiketiciler, gegmis bilgi
ve tecriibeleri dogrultusunda iriiniin fiyatina bakarak {riinii zihinlerinde belirli
konumlara yerlestirebilmekte ve diger {irlin bilgilerini buna gore degerlendirebil-
mektedir (Hoyer ve Macinnis, 2010; Solomon vd., 2013). Bu ¢alisma kapsaminda
iiriine yonelik her bilgiyi vermekten ziyade, tliketicilerin kaynaklara ve bu kay-
naklarda yer alan bilgilere yonelik kredibilite algilarindaki farkliliklarin Sl¢tilme-
sini destekleyecek esdeger iiriin bilgilerinin kullanilmasi esas alinmistir.
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Sonug olarak bilgi netligi ve iiriin tiirii degiskenleri agisindan uyarlamalar yapila-
rak 24 ayr1 iiriin hakkinda bilgi verici senaryo metni olusturulmustur. Olusturulan
senaryo metinlerinden bazi1 6rnekler agagida yer almaktadir.

Ornek 1 - Ticari (geleneksel) tiirde bir bilgi kaynaginda arama {iriinii (akilli cep
telefonu) hakkinda somut bilgi olarak (Deney Grubu A ve Deney Grubu C’de kul-
lanilmustir), “A marka akilli cep telefonu, 13 Mega piksel fotograf ve 4K HD video
kaydi yapabilen arka kamerasi ve 8 mega piksel ve HD kalitesinde ¢ekim yapa-
bilen on kamerasi ile her tiirlii 151k kosulunda yiiksek kalitede daha net ve canli
cekim yapma imkani sunuyor. 32 GB dahili depolama alani ve 200 GB’a kadar
hafiza karti destegi ile tiim fotograf ve videolarinizi rahatca depolayabilirsiniz.”
seklinde, soyut bilgi olarak (Deney Grubu B ve Deney Grubu D’de kullanildi) ise
“A marka akilli cep telefonu, yiiksek ¢oziintirliiklii HD kalitesinde ¢ekim yapabilen
arka ve on kameralari ile her tiirlii 151k kosulunda daha net ve canli ¢ekim yap-
ma imkani sunuyor. Genis dahili depolama kapasitesi ve hafiza karti destegi ile
tiim fotograf ve videolarinizi rahat¢a depolayabilirsiniz.” seklinde senaryo metni
olusturulmustur.

Ornek 2- Bagimsiz (geleneksel) tiirde bir bilgi kaynaginda deneyim iiriinii hak-
kinda somut bilgi olarak (Deney Grubu E ve Deney Grubu G’de kullanilmistir)
“Denize sifir konumda olan A oteli, mavi ve yesilin bulustugu essiz bir manzara
sunuyor. 90.000 m? alana kurulmus olan otel ¢arsiya 300 metre, Merkeze 1 km,
Havaalanina 45 km uzaklikta konumlaniyor. Eskiyi ve yeniyi harmanlayan mi-
marisi ve modern i¢ mekan tasarimi ile hem eglence hem de dinlenme amacl bir
tatil sunan A oteli 550 oda kapasitesine sahiptir. Ayrica otel, bagimsiz denetim
kurulusu tarafindan yapilan denetlemelerde hizmet kalitesinden 99 puan, miisteri
giivenliginden 96 puan almigtir.” seklinde ve soyut bilgi olarak (Deney Grubu F
ve Deney Grubu H’de kullanildi) ise “Denizle i¢ ice olan A oteli, mavi ve yesilin
bulustugu essiz bir manzara sunuyor. Genis bir alana kurulmugs olan otel merkezi
noktalara yakin konumda bulunuyor. Egsiz mimarisi ve i¢ mekan tasarimina sahip
olan A otelinin genis oda kapasitesi bulunuyor. Ayrica otel, bagimsiz denetim ku-
rulusu tarafindan yapilan denetlemelerde hizmet kalitesinden ve miisteri giivenli-
ginden yiiksek puanlar almistir.” seklinde senaryo metni olusturulmustur.

3.4. Katimcilar ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, arastirma kapsaminda belirlenen iiriin gruplarindan
birini daha dnce deneyimlemis ve son alt1 ay igerisinde ilgili {iriin grubuna yo-
nelik satin alma gergeklestirmek amaciyla geleneksel ve ¢evrimici kaynaklar
kullanarak bilgi arama ve degerlendirme yapmis olan 18 yasindan biiyiik, Is-
tanbul’da yasayan tiiketicilerden olugsmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesinde yer
alan kisilerin bilgi arama ve degerlendirmesi yaptig1 iiriin grubunu satin almig
olmasi zorunlu tutulmamais, sadece bilgi arama faaliyetinin yapilmis olmasi ye-
terli kabul edilmistir. {lgili ana kiitleyi temsilen kota drnekleme yontemi kul-
lanilarak 6rneklem grubu secilmistir (Malhotra, 2010). Kota degiskeni olarak
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cinsiyet belirlenmistir. Buna uygun olarak her deney grubundaki kadin-erkek
dagiliminin esit olmasi ve sekiz ayri1 deney grubunun her biri i¢in esit sayida
veri elde edilmesi planlanmistir.

Aragtirmanin veri toplama siirecinde senaryo temelli yiiz yiize anket yontemi kul-
lanilmistir. Aragtirmanin deney tasariminda belirlenen sekiz ayr1 deney grubu icin
sekiz ayr1 soru formu kullanilmistir. Bu soru formlarimin her birinde, ilgili oldugu
deney grubuna bagli olarak uyarlamalar yapilmis olan farkli senaryolar (6 senar-
yo) kullanilmisg, ancak kredibilite 6l¢iimiinde her bir tiiketici bilgi kaynagi icin
aynm Olcek tekrarli olarak kullanilmistir. Soru formlarinda kaynaklar tanitirken,
test etkisi olusturmamak ve yonlendiricilikten kaginmak i¢in kaynak tiirleri agikca
belirtilmemis, kaynagi tanitict senaryo metni yardimiyla kaynak hakkinda bilgi-
lendirme yapilmistir. Bu sekilde alt1 farkl bilgi kaynagi tiiriintin her biri igin olus-
turulan senaryolar “Durum 1” ile “Durum 6” arasinda ayr1 ayr1 bagliklandirilarak
soru formunda yer almistir. Veri toplama siireci 2016 yilinda tamamlanmastir.

Veri toplama siirecinde deney gruplarinin birbirinden bagimsiz ama sosyo-eko-
nomik agidan birbirine benzer 6zellikte olmasinin saglanmasi amaciyla sekiz
ayri soru formunun her biri farkli bir anketor tarafindan uygulanmistir. Anketor-
ler, kendilerine atanan soru formlar1 araciligiyla ana kiitleyi yansitan ve drnek-
leme siirecindeki yapiya uygun kisilerden, eksiksiz 75 katilimc1 verisi olacak
sekilde veri toplamistir. Veri toplama siirecinde soru formunda yer alan senar-
yolar, sorular ve 6lcek ifadeleri katilimeilara yiiz yiize okunmus ve katilimcinin
sorular1 anlayarak cevaplandirdigi gozlenerek veri toplama siireci gerceklesti-
rilmistir.

Veri toplama siireci sonunda analize uygun 600 gegerli veri elde edilmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde, her bir deney grubunda orneklem planlamasinda
ongoriildigi sekilde esit sayida katilimcinin yer aldigi ve kadin-erkek dagiliminin
esit oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin katilimer profiline iligskin sosyo-demogra-
fik 6zellikler Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Katilimeilara Iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler (n=600)

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 300 50,0 Evli 217 36,2
Kadin 300 50,0 Bekar 367 61,2
Dul / Bosanmis 16 2,7
Egitim n % Yas n %
flkokul/Ortaokul 64 10,7 18-24 219 36,5
Lise 252 42,0 25-31 146 243
Onlisans 60 10,0 32-38 107 17,8
Lisans 176 29,3 39-45 58 9,7

Lisanstistl 48 8,0 46 ve lizeri 70 11,7
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Calhisma Durumu n % Aylik Kisisel Gelir n %
Calisan - Ozel Sektor 226 37,7 750 TL ve alt1 94 15,7
Calisan - Kamu 24 4,0 751 TL - 1.500 TL aras1 96 16,0
Serbest Meslek- Esnaf 162 27,0 1.501 TL - 2.250 TL aras1 135 22,5
Ogrenci 122 20,3 2.251 TL - 3.000 TL aras1 116 19,3
Emekli-Ev Hanimi 38 6,3 3.001 TL - 3.750 TL arast 49 8,2
Diger 28 4,7 3.751 TL - 4.500 TL aras1 36 6,0
4.501 TL ve lsti 74 12,3

4. Analizler ve Bulgular

Arastirma hipotezlerinin testi dncesinde kredibilite 6l¢eginin gegerligi ve giive-
nirligi degerlendirilmistir. Kredibilite 6l¢eginin yapisal gegerliginin degerlendi-
rilmesinde calismanin veri seti (n=600) tesadiifi olarak iki parcaya ayrilmis, veri
setinin bir pargasi (n,=300) egitim seti (“training set”), digeri (n,=300) ise kontrol
seti (“test/control set”) olarak kullanilmistir (Osborne ve Fitzpatrick, 2012; Wort-
hington ve Whittaker, 2006). Bu yaklasimdaki amag, uyarlanmig olan kredibilite
Olcegini, iki ayr1 katilimer grubu tizerinde bagimsiz olarak degerlendirip 6lgegin
farkl gruplardaki 6l¢iimlerinde ayni 6l¢iim yapisini korudugunu ve esdeger 6l¢giim
sagladigini dogrulayarak (cross-validation), dlgegin gecerligine iliskin gdsterge
sunmaktir. Buna gore, dncelikle egitim seti (n,=300) verileri araciligryla 6lgegin
gecerligine yonelik agimlayict faktor analizi (exploratory factor analysis) uygu-
lanmistir. Elde edilen 6lgek yapisinin gegerligi ise kontrol seti (n,=300) verileri
araciligryla dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis) uygulanarak
degerlendirilmistir.

Veri toplama siirecinde farkli senaryo durumlarina gore tekrar edilerek 6lgiimil
yapilmis olan sekiz ifadeli kredibilite dlgegine iliskin agimlayici faktor analizinin
uygulanmasinda faktorlestirme yontemi olarak temel eksen faktorleme (“princi-
pal axis factoring”’) ve dondiirme yontemi olarak varimax teknigi kullanilmistir.
Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktér matrisi incelendiginde
faktor yiikii 0,60 ve altinda olan ifadeler sirasiyla ¢ikarilarak analiz tekrar edilmig-
tir (Hair vd., 2010). Ifadelerin ¢ikarilmasi siirecinde, farkli kaynak tiirleri acisin-
dan ortak faktdr yapisi olusumunu saglamak amacryla bir faktdrden ¢ikarilan ifa-
denin diger faktorlerdeki karsiliklarinin da ¢ikarilmasina karar verilmistir. Sonug
olarak, acimlayici faktor analizleri sonucunda her senaryo durumu i¢in iki ifade
analiz dis1 birakilmistir. ifadeler ¢ikarildiktan sonra gerceklestirilen nihai agimla-
yic1 faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yapist Tablo 7°de yer almaktadir.
Nihai durumda alt1 faktorlii ve her faktor altinda alt1 ifadeli kredibilite yapist elde
edilmistir. Her bir faktor altinda yer alan ifadelerin birbirleriyle iliskileri ve teorik
yap1 dikkate alinarak, faktorlerin Tablo 6’da yer aldig1 sekilde isimlendirilmesine
karar verilmistir.
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Tablo 6. Kredibilite Olgegine iliskin A¢imlayici1 Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Kod ifade F;'lll‘lt(‘l’lr
Kredibilite C8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiinityorum (Senaryo 3) 0,86
(Kisisel - C6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
Geleneksel) . e
C3  Bu kaynagin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
g;}l;:;kén;nan Varyans: C4  Bu kaynagn diiriist oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
Cl1  Bukaynagm inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,78
Cronbach’ a: 0,93) C7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 3) 0,68
Kredibilite F8  Bu bilginin inanilir oldugunu diigiintiyorum (Senaryo 6) 0,86
(Kisisel - Cevrimici) F4  Bu kaynagn diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,85
(Agiklanan Varyans: F3  Bukaynagin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,84
213,38 F1  Bukaynagm inandirici oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 6) 0,81
Cronbach’s o 0,96) F6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiinityorum (Senaryo 6) 0,79
F7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,64
Kredibilite B8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,83
(Bagimsiz - B3  Bukaynagin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 2) 0,82
Geleneksel)
B4  Bukaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,81
l(;j%kloa;an Varyans: B6  Bu bilginin dogru oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 2) 0,80
’ B1  Bukaynagin inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,78
Cronbach's a. 0,95) B7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,64
Kredibilite E4  Bukaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,81
(Bagl.ms.lz. - E3  Bu kaynagin giivenilir oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 5) 0,80
Cevrimici) E6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,79
g;jlclzk(lgaonan Varyans: E8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,78
E1  Bukaynagin inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,72
Cronbach’ a: 0,96) E7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 5) 0,69
Kredibilite D8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,81
(Ticari - Cevrimici) D1  Bukaynagm inandirici oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,80
(Agiklanan Varyans: D6 Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,79
912,62 D3 Bukaynagn giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,78
Cronbach’s o 0,95) D4 Bu kaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,78
D7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 4) 0,61
Kredibilite A3 Bukaynagn giivenilir oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 1) 0,80
(Ticari - Geleneksel) A4 Bukaynagn diiriist oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 1) 0,79
(Agiklanan Varyans: A8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,78
%12,17 A6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,73
Cronbach’s o 0,93) Al  Bukaynagm inandirici oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,70
A7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 1) 0,68

Toplam Agiklanan Varyans = %77,54

* Temel Aksis Faktorleme (Principal Axis Faktoring) Yontemi ve Varimax Rotasyonu kullanilmistr.
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Kredibilite degiskenine iliskin agimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen ni-
hai 6lgek yapisinin biitiinliglinii ve gegerligini degerlendirmek amaciyla dogru-
layic1 faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizinin uygulanmasinda
en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood-ML) yontemi uygulanmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 7°de 6zetlenmistir. Buna gore,
faktorler altinda yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin yiiksek seviyede (>0,60) ol-
dugu ve her faktoriin alt1 ifade ile temsil edildigi goriilmiistiir (Kline, 2010).

Tablo 7. Kredibilite Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu

ifade  En Yiiksek ve En Diisiik

Degiskenler Sayisi Faktor Yiikii AVE  CR
Kredibilite (Ticari - Geleneksel) 6 0,88 - 0,63 0,69 0,93
Kredibilite (Bagimsiz - Geleneksel) 6 0,90 - 0,67 0,71 0,94
Kredibilite (Kisisel - Geleneksel) 6 0,91-0,72 0,73 0,94
Kredibilite (Ticari - Cevrimigi) 6 0,91-0,74 0,76 0,95
Kredibilite (Bagimsiz - Cevrimigi) 6 0,93 -0,77 0,73 0,94
Kredibilite (Kisisel - Cevrimigi) 6 0,95 - 0,81 0,80 0,96

Model Uyum {yiligi istatistikleri:
y¥sd . :2,06; p<0,001, RMSEA: 0,06; CFI: 0,98; SRMR: 0,04; NFI: 0,96

(579)"

Fornell ve Larcker (1981) yaklasimi dogrultusunda, kredibilite 6l¢eginin yakinsak
gegerligini degerlendirmek amaciyla AVE ve CR degerleri incelenmis ve AVE de-
gerlerinin 0,50 ve tizerinde, CR degerlerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmiistiir.
Model uyum degerlerinin genel olarak iyi ve kabul edilebilir sinirlar igerisinde
yer aldig1 degerlendirilmistir. Olgegin ayirt edici gegerligini degerlendirmek icin
faktorler arasindaki korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekdkleri hesap-
lanmis ve Tablo 8’de raporlanmistir. S6z konusu degerler incelendiginde tiim fak-
kiigiik oldugu goriilmiis ve buna gore dlgegin ayirt edici gegerligi sagladigi deger-
lendirilmistir. Sonug olarak, agimlayici faktor analizine gore yapisi olusturulan
kredibilite 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi ile de gecerligi saglanmistir (For-
nell ve Larcker, 1981).

Tablo 8. Korelasyon Matrisi ve Ayirt Edici Gegerlik

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1- Kredibilite (Ticari - Geleneksel) 0,83

2- Kredibilite (Bagimsiz - Geleneksel) 0,47 0,84

3- Kredibilite (Kisisel - Geleneksel) 0,30 0,40 0,85

4- Kredibilite (Ticari - Cevrimigi) 0,46 0,45 0,16 0,87

5- Kredibilite (Bagimsiz - Cevrimigi) 0,34 0,49 0,39 0,55 0,85

6- Kredibilite (Kisisel - Cevrimigi) 0,36 0,43 0,53 0,38 0,50 0,89

* Matrisin kosegenleri, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.
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Calisma kapsaminda belirlenen kaynaklarin, tiiketicilerin kredibilite algilar aci-
sindan mukayeseli olarak 6nem seviyelerinin belirlenmesi ve farkl bilgi kaynak-
larinin kredibilite farkliliklarinin degerlendirilmesi amaciyla bagiml t testi (pai-
red samples t test) uygulanmistir (Hipotez 1). Bagimli t testi, her bir katilimcinin
ayni anda alt1 kaynagi (senaryolar1) ayni dlgek (kredibilite) ile degerlendirmis
olmasi nedeniyle kullanilmistir.

Aragtirma kapsamindaki bilgi kaynaklarinin kredibilite farkliliklarina yonelik
gerceklestirilen bagimli t testinin sonuglari, tanimlayici istatistikler ve 6nem
seviyeleri Tablo 9’da yer almaktadir. Bagimli t testine bagli olarak elde edilen
karsilastirmalar incelendiginde, ticari kaynaklarin geleneksel tiirleri ile cevrimigi
tirlerinin kredibilite agisindan farklilik gostermedigi, diger kaynak eslesmeleri
arasindaki kredibilite farkliliklarinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu go-
rilmiistiir (p<0,05). Ayrica en 6nemli farkliliklar agisindan; kisisel (geleneksel)
kaynaklarin en yiiksek kredibiliteye sahip oldugu, ticari (¢cevrimici) kaynaklarin
ise en diisiik kredibiliteye sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Tiiketici Bilgi Kaynaklarinin Kredibilite Farkliliklart

- Std. 28
Kredibilite Ort. Sapma 57 S Kisisel (Geleneksel)
. . 3,6
Ticari (Geleneksel) 3,08 0,92 s B Kisiscl (Cevrimici)
Ticari (Cevrimigi) 3,02 0,96 34

Bagimsiz (Geleneksel)

Bagimsiz (Cevrimici)

Bagimsiz (Geleneksel) 3,36 0,84
Bagimsiz (Cevrimigi) 3,29 0,90 31
Kisisel (Geleneksel) 3,73 0,93 ?

KREDIBILITE DUZEYI

=== Ticari (Geleneksel)
I | Ticari (Cevrimici)

Klslsel (CeVrlml(}l) 3,50 1’00 TUKETICi BiLGIi KAYNAKLARI

Kaynaklarm ikili Eslesmeleri F(z)l:':;l (--)ﬁ::;lklsl:;l;m (599 p
Kisisel (Geleneksel) / Ticari (Cevrimigi) 0,71 (1) 15,25 0,00%*
Kisisel (Geleneksel) / Ticari (Geleneksel) 0,65 2) 14,69 0,00%*
Kisisel (Cevrimigi) / Ticari (Cevrimigi) 0,48 3) 11,31 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Bagimsiz (Cevrimigi) 0,44 “4) 10,89 0,00*
Kisisel (Cevrimigi) / Ticari (Geleneksel) 0,42 %) 9,46 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Bagimsiz (Geleneksel) 0,36 (6) 9,24 0,00*
Ticari (Cevrimi¢i) / Bagimsiz (Geleneksel) 0,35 7 9,27 0,00*
Bagimsiz (Geleneksel) / Ticari (Geleneksel) 0,29 ®) 8,03 0,00%*
Bagimsiz (Cevrimigi) / Ticari (Cevrimigi) / 0,27 ) 7,79 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Kisisel (Cevrimici) 0,23 (10) 6,14 0,00*
Kisisel (Cevrimigi) / Bagimsiz (Cevrimigi) / 0,21 (11) 5,41 0,00*
Bagimsiz (Cevrimigi) / Ticari (Geleneksel) / 0,21 (12) 5,33 0,00*
Kisisel (Cevrimici) / Bagimsiz (Geleneksel) / 0,13 (13) 3,37 0,00*
Bagimsiz (Geleneksel) / Bagimsiz (Cevrimici) 0,08 (14) 2,16 0,03*

Ticari (Geleneksel) / Ticari (Cevrimigi ) 0,06 (15) 1,60 0,11
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Deney degiskenleri olan diriin tirii, kaynak bilinirligi ve bilgi netligi degiskenle-
rinin tiiketicilerin kredibilite degerlendirmeleri iizerindeki etkileri ve olusturdugu
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla MANOVA analizi uygulanmistir (Hipotez 2,
Hipotez 3 ve Hipotez 4).

MANOVA analizinin uygulanmasi oncesinde yapilan varsayim kontroliinde ug
degerlerin ve ¢oklu baglanti sorunun bulunmadigi tespit edilmistir. Coklu normal-
lik varsayimi kontroliinde Mahalanobis uzakliklari ile her bir uzaklhigin ki-kare >
degerlerini karsilagtiran grafikten yararlanilmistir. Yapilan degerlendirmede kay-
nak ve bilgi kredibilitesini temsil eden alt1 bagimli degiskenin bir aradaki dagilim-
larmin ¢oklu normal dagilima uygunluk gosterdigi degerlendirilmistir. Kovaryans
matrislerinin esitligini temsil eden Box M testi sonucunda kovaryans matrisleri
esitligi varsayiminin saglanamadigi (p<0,00) goriilmistiir. Levene testi sonucun-
da ise ti¢ bagiml degisken i¢in hata varyanslari esitligi saglanirken (p,=0,13;
p,=0,56; p,=0,46), diger li¢ degisken igin hata varyansi esitligi varsayimi saglana-
mamistir (p 4<0, 00, p;<0,00; p,<0, 00). Bu varsayimlarin kismi olarak saglanmis
olmas1 nedeniyle Wilks” Lambda degeri yerine Pillai’s Trace degerinin degerlen-
dirilerek MANOVA analizi sonug¢lariin yorumlanmasina karar verilmistir (Finch,
2005). MANOVA analizinden elde edilen F degeri ve diger sonuglar Tablo 10’da
yer almaktadir.

Tablo 10. MANOVA Analizi Sonuglari

Pillai’s Wilks’

Etkiler Trace Lambda F (6,587) p

Uriin Tiirii 0,06 0,94 6,43 0,00*
Kaynak Bilinirligi 0,07 0,93 7,06 0,00%*
Bilgi Netligi 0,04 0,96 3,80 0,00*
Uriin Tiirii x Kaynak Bilinirligi 0,00 1,00 0,43 0,86
Uriin Tiirii x Bilgi Netligi 0,02 0,99 1,46 0,19
Kaynak Bilinirligi x Bilgi Netligi 0,01 0,99 0,69 0,66
Uriin Tiirii x Kaynak Bilinirligi x Bilgi Netligi 0,01 0,99 1,26 0,27

MANOVA analizi sonuglart degerlendirildiginde, iiriin tiirii, kaynak bilinirligi ve
bilgi netligi bagimsiz degiskenlerinin ana etkilerinin anlamli oldugu [iiriin tirii
icin F(6,587)=6,43, p<0,05, kaynak bilinirligi icin F(6,587)=7,06, p<0,05; bilgi
netligi icin F(6,587)=3,80, p<0,05] ancak bagimsiz degiskenlerin etkilesimlerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (p>0,05) goriilmiistiir. Etkilesim etkilerinin
anlamli olmamasi nedeniyle her bir bagimsiz degisken i¢in ayr1 ayr1 degerlendir-
me yapitlmistir. Buna gore bagimsiz degiskenlerin gruplarina gore bagimli degis-
kenin (kredibilite) ortalama farkliliklar1 analiz edilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan bilgilere
yonelik kredibilite algi ortalamalarinin deney degiskenlerine gore farkliliklarina
iligkin elde edilen F degerleri Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Yonelik Kredibilite Algilarmin Deney
Degiskenlerine Gore Farkliliklari

< < - <. Ort. F
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Ort. Farki (1,592) P
. Arama Uriinii 3,05
Urtin Tiirdl — -0,05 041 0,52
Deneyim Uriinii 3,10
Kredibilite - .. _._. Yiksek Bilinir 3,13
. Kaynak Bilinirligi 0,10 1,81 0,18
Ticari (Geleneksel) Y £ Diisiik Bilinir 3,03
. . Somut Bilgi 3,21
Bilgi Netligi — 0,27 13,59 0,00*
Soyut Bilgi 2,94
. Arama Uriinii 3,31
Urtin Tiir — -0,11 225 0,13
Deneyim Uriinii 3,42
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,46
Kredibilite Kaynak Bilinirligi —————— 0,19 741 0,01*
Bagimsiz (Geleneksel) Diisiik Bilinir 3,27
o . Somut Bilgi 3,37
Bilgi Netligi — 0,01 0,01 0,91
Soyut Bilgi 3,36
N Arama Uriinii 3,60
Uriin Tiiri — -0,26 12,25 0,00%
Deneyim Uriinii 3,86
Kredibilite - . ... Yiksek Bilinir 3,88
.. Kaynak Bilinirligi 0,30 16,68 0,00%
Kisisel (Geleneksel) Y & Diisiik Bilinir 3,58
L . Somut Bilgi 3,72
Bilgi Netligi — 0,00 0,00 1,00
Soyut Bilgi 3,72
) Arama Uriinii 2,92
Urtin Tiirt — -0,18 5,35  0,02*
Deneyim Uriinii 3,10
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,17
Kredibilite - Kaynak Bilinirligi — 0,31 16,05 0,00%
Ticari (Cevrimigi) Diisiik Bilinir 2,86
. . Somut Bilgi 3,11
Bilgi Netligi — 0,19 6,04 0,01%
Soyut Bilgi 2,92
; Arama Uriinii 3,13
Urtin Tiird — -0,32 21,11 0,00*
Deneyim Urilinii 3,45
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,48
Kredibilite- o nak Bilinirligi —— 038 29,12 0,00%
Bagimsiz (Cevrimigi) Diisiik Bilinir 3,10
. . Somut Bilgi 3,34
Bilgi Netligi — 0,10 2,07 0,15
Soyut Bilgi 3,24
; Arama Uriinii 3,30
Urtin Tiird — -0,40 25,77 0,00*
Deneyim Uriinii 3,70
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,69
Kredibilite - Kaynak Bilinirligi ————— 038 23,38 0,00%
Kisisel (Cevrimici) Diisiik Bilinir 3,31
. . Somut Bilgi 3,58
Bilgi Netligi — 0,16 4,11  0,04*
Soyut Bilgi 3,42

* p<0,05
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Yapilan analiz sonucunda,

e Uriin tiirii acisindan; ticari (geleneksel) ve bagimsiz (geleneksel) kaynakla-
ra yonelik tiiketicilerin kredibilite algilar1 {irlin tiiriine gore farklilik goster-
mezken [F(1,592)=0,41, p>0,05; F,(1, 592)=2,25, p>0,05], diger kaynak
tirlerine yonelik tiiketici kredibilite algilarinin dirin tiriine goére anlamlh
sekilde farklilhk gosterdigi bulunmustur [F (1, 592)=12,25, p<0,05; F (1,
592)=5,35, p<0,05; F (1, 592)=21,11, p<0,05; F (1, 592)=25,77, p<0,05].

e Kaynak bilinirligi acisindan; ticari (geleneksel) kaynaklara yonelik tiiketi-
cilerin kredibilite algilar1 kaynak bilinirligi seviyesine gore farklilik goster-
mezken [F(1,592)=1,81, p>0,05], diger kaynak tiirlerine yonelik tiketici
kredibilite algilar1 kaynak bilinirligi seviyesine gore anlaml sekilde farklilik
gostermektedir [F,(1, 592)=7,41, p<0,05; F (1, 592)=16,68, p<0,05; F (I,
592)=16,05, p<0,05; F (1, 592)=29,12, p<0,05; F (1, 592)=23,38, p<0,05].

e Bilgi netligi acisindan ise, bagimsiz (geleneksel) kaynaklara, kisisel (gele-
neksel) kaynaklara ve bagimsiz (¢evrimic¢i) kaynaklara yonelik tiiketicile-
rin kredibilite algilar1 bilginin netli§ine gore farklilik gostermezken [F,(1,
592)=0,01, p>0,05; F (1, 592)=0,00, p>0,05; F (1, 592)=2,07, p>0,05], di-
ger kaynak tiirlerine yonelik tiiketici kredibilite algilar1 bilginin netlik durumu-
na gore anlaml sekilde farklilik gostermektedir [F (1, 592)=13,59, p<0,05;
F (1, 592)=6,04, p<0,05; F (1, 592)=4,11, p<0,05].

Sekil 2°de ise s6z konusu farkliliklar1 gosteren grafikler yer almaktadir.

= =

KREDIBILITE DUZEYi

DENEYIM SEK B R DOSOKBILINIR BiLG
URON TURD KAYNAK BILINIRLIGI BiLGI NETLIGI

== Ticari (geleneksel) ——f— Kisisel (geleneksel) === Bagimsiz (cevrimici)
== Bagimsiz (geleneksel) Ticari (gevrimigi) =@ Kisisel (gevrimigi)

Sekil 2. Deney Degiskenleri A¢isindan Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Yonelik
Kredibilite Algilarinin Degisim Grafigi

5. Sonuc ve Tartisma

Tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilite farkliliklarma iligkin bu ¢alismada elde
edilen bulgular genel olarak ele alindiginda; tiiketicilerin kisisel kaynaklari ticari
kaynaklara gore daha yiiksek kredibiliteli olarak degerlendirdikleri saptanmistir.
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Kaynaklarin geleneksel ve gevrimigi tiirleri degerlendirildiginde ise kisisel kay-
naklarda ve bagimsiz kaynaklarda geleneksel tiirler daha 6nemli olurken ticari
kaynaklarda geleneksel-cevrimici ayrimi kredibilite algisi acisindan farklilik
olugturmamaktadir. Her durumda kisisel kaynaklar (geleneksel ve ¢evrimici) en
yiiksek kredibiliteye sahipken, ticari kaynaklar (geleneksel ve ¢evrimigi) en az
kredibiliteye sahip kaynak tiirii olmaktadir. Bagimsiz kaynaklar (geleneksel ve
¢evrimici) ise kisisel kaynaklardan daha az, ticari kaynaklardan ise daha yiiksek
kredibiliteye sahip durumdadir.

Kisisel kaynaklarin en yliksek kredibiliteye sahip olmasi bulgusu ge¢mis calis-
malarin (Chen vd., 2016; Filieri vd., 2018a; Kerstetter ve Cho, 2004; Lee vd.;
2011) bulgulariyla tutarlilik gostermektedir. Ayrica geleneksel kisisel kaynaklarin
en yliksek kredibiliteye sahip kaynak olmasi bulgusu Mack vd. (2008)’nin bulgu-
suyla tutarlilik gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler igin kredibilitesi en yiiksek
kaynaklarin gegmisten giiniimiize kisisel kaynaklar oldugu 6ne ¢ikmaktadir. Blog
icerigi, gazetede haber gibi bagimsiz kaynaklarin ve bilgilerin ticari kaynaklardan
daha yiiksek kredibiliteye sahip olmasi bulgusu Kaye ve Johnson (2011) ve O’neil
ve Eisenmann (2017)’in ¢caligmalartyla tutarlidir. Bu agidan bagimsiz kaynaklarin
ticari kaynaklara gore tiiketiciler tarafindan daha yiiksek kredibiliteli olarak algi-
lanmas1 durumu gecerliligini korumaktadir. Ancak ticari kaynaklar agisindan ge-
leneksel ve ¢evrimi¢i ayriminin bu kaynaklarin kredibilitesinde farklilik olustur-
madig1 bulgusu Huh vd. (2004)’un bulgusundan farklilik gostermektedir. Ayrica
bu ¢alismada ¢evrimigi kisisel kaynaklarin ¢evrimi¢i bagimsiz kaynaklardan daha
yiiksek kredibiliteli olarak degerlendirildigi bulunmustur. Bu durum Flanagin ve
Metzger (2013)’in bulgusuna gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar bu ¢a-
ligmanin literatiire 6zgiin katkis1 olarak degerlendirilebilir. Ayrica diger ¢calisma-
larin bu kaynaklarin farkliliklarini alternatif 6rneklerle degerlendirmesi farkliligin
gerekcelerinin anlagilmasina katki saglayabilecektir.

Calisma kapsaminda {iriin tiirliniin, kaynak bilinirliginin ve bilgi netliginin tiiketi-
ci kredibilite algilar iizerindeki etkileri de degerlendirilmistir. Buna gore, tiiketi-
cilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan bilgilere yonelik kredibilite
algilarinin s6z konusu kaynaklarin bilinirligine, arama yapilan ve bu kaynaklarda
hakkinda bilgi verilen iirlin tiiriine ve s6z konusu triine iligskin kaynaklarda yer
alan bilginin netlik seviyesine gore farkliliklar gésterdigi bulunmustur.

Kaynak bilinirligi acisindan yiiksek bilinir seviyedeki kaynaklar s6z konusu oldu-
gunda tiim kaynak tiirlerine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin diisiik bili-
nir kaynaklara gore daha yiiksek olma egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu
gecmis calismalarin bulgulart ile tutarhidir (Lin vd., 2016; Michalovich ve Hersh-
kovitz, 2020; Weerkamp ve de Rijke, 2012; Westerman vd., 2012). Bu agidan kay-
nagmn bilinirligi arttik¢a tiiketicilerin o kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin
da arttig1 degerlendirmesini yapmak miimkiindiir. Ayrica kisisel (geleneksel ve
¢evrimigi) kaynaklarin her iki bilinirlik durumu agisindan en yiiksek kredibiliteye
sahip kaynaklar oldugu tespit edilmistir. Kaynak bilinirligi seviyeleri agisindan
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kredibilite farkinin en ytliksek oldugu kaynak tiirlerinin kisisel (¢evrimigi) kaynak-
lar ve bagimsiz (¢evrimici) kaynaklar oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bu kay-
naklar1 yiiksek bilinir olmas1 durumunda daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak
degerlendirmektedir. Kaynak bilinirligi agisindan en az farkliligin oldugu durum-
lar ise ticari (geleneksel) ve bagimsiz (geleneksel) kaynaklardir. Yiiksek bilinir
olma durumunda kaynaklari 6zellikle ¢evrimigi tiirlerinin kredibilitesinin dikkat
¢ekici seviyede yiikseldigi goriilmiistiir. Buna karsin disiik bilinirlik durumunda
kredibilite agisindan geleneksel kaynaklarin daha 6ne ¢iktig1 degerlendirilmistir.
[lave olarak, yiiksek bilinirlik durumunda en az kredibiliteye sahip kaynak ola-
rak ticari (geleneksel) kaynaklar, diisiik bilinirlik durumunda ise ticari (¢evrimici)
kaynaklar dikkat ¢cekmektedir. Literatiirde farkli kaynak tiirleri seviyesinde kay-
nak bilinirliginin kredibilite izerindeki etkilerini ele alan bir ¢alismanin olmamasi
nedeniyle, bu ¢alismada kaynak bilinirligi agisindan elde edilen karsilastirmali
bulgularin literatiire 6zgiin katkilar sagladigi diigiiniilmektedir.

Uriin tiirii agisindan deneyim iiriinleri s6z konusu oldugunda kaynak tiirlerinin tii-
miine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarmin arama {iriinlerine gore daha yiliksek
olma egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu gecmis c¢aligmalar bulgulart ile
tutarlidir (Bae ve Lee, 2011; Racherla ve Friske, 2012; Weathers vd., 2007). Bu
dogrultuda, bilgi aramasi yapilan {irtinlerin deneyim boyutunun artmasi durumunda
tiiketicilerin karsilastig1 kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin da arttigi, buna
karsin {irliniin arama niteliginin artmasi durumunda ise tiiketicilerin karsilastiklar:
kaynaklarin kredibilitesini diisiik algiladiklar1 degerlendirilmistir. Deneyim iiriin tii-
riinde arama {iriin tiirline gore kisisel (geleneksel ve gevrimigi), bagimsiz (¢evrimi-
¢i) ve ticari (¢evrimici) kaynaklara yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kisisel (geleneksel) kaynaklarin iki iiriin tiirii agisindan
da en yiiksek kredibiliteye sahip kaynak oldugu tespit edilmistir. Uriin tiiriine gore
kredibilite farkinin en yiiksek oldugu kaynak tiiriiniin ise kisisel (¢evrimigi) kaynak-
larda oldugu bulunmustur. Sonraki en 6nemli farkliligin ise bagimsiz (¢evrimici)
kaynak tiirlerinde oldugu goriilmektedir. Her iki tiriin tiiri agisindan en az farklili-
gin oldugu durumlar ise aralarindaki farkin anlamli olmadigr ticari (geleneksel) ve
bagimsiz (geleneksel) kaynaklardir. Sonug olarak zellikle deneyim {irtinleri s6z
konusu oldugunda ¢evrimigi tiirdeki kaynaklarm kredibiliteleri yiliksek algilanmak-
tadir. Literatiirde iirtintin farkl: tiirleri agisindan alternatif kaynak tiirlerinin kredibi-
litesinde meydana gelen degisiklikleri karsilagtirmali olarak ele alan mevcut bir ¢a-
lisma bulunmamaktadir. Bu nedenle, tirlin tiirii acisindan elde edilen karsilagtirmali
bulgularm literatiire 6zglin katki sagladigi diistiniilmektedir.

Tiiketici bilgi kaynaklarinda yer alan iiriin hakkindaki bilgilerin daha somut ya-
pida olmas1 yani daha tanimlayici ve dlgiilebilir argiimanlar bulundurmasi duru-
munda, kaynak tiirii fark etmeksizin tiiketicilerin kaynaklara yonelik kredibilite
algilarinin yiikselme egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu ge¢mis calisma-
larin bulgular ile tutarhidir (Chakraborty ve Bhat, 2018; Hilligoss ve Rieh, 2008;
Jiménez ve Mendoza, 2013; Shan, 2016). Bu agidan bilginin i¢eriginin daha fazla
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somutlagmasinin ¢ok net olmasa da tiiketicilerin o kaynaklara ve bilgilere yonelik
kredibilite algilarini arttirdigi ve bu nedenle 6nemli bir degisken oldugu deger-
lendirilmistir. Kisisel bilgi kaynaklarinin (geleneksel) tirtin hakkinda somut veya
soyut bilgi barindirmasi fark etmeksizin her iki durumda da benzer kredibilite
ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir. Her iki icerik durumu agisindan da en
yiiksek kredibiliteye sahip kaynaklarin kisisel (geleneksel) kaynaklar oldugu, ti-
cari (¢evrimigi) kaynaklarin ise en az kredibiliteye sahip oldugu bulunmustur. An-
cak ticari kaynaklardaki bilginin daha somut yapida olmasi durumunda tiiketici-
ler dikkat ¢ekici biiylikliikte daha fazla kredibilite algilamaktadir. Benzer sekilde
somut bilgi durumunda soyut bilgi durumuna gore kisisel (¢cevrimigi) kaynaklara
yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. An-
cak, kisisel (geleneksel) kaynaklarda ve bagimsiz (geleneksel) kaynaklarda bil-
ginin somut ve soyut olmasinin kredibilite algilarinda bir farklilik olugturmadig:
bulunmustur. Ilave olarak bilgi kaynaklarinin gevrimigi tiirlerinin iiriin hakkinda
daha somut bilgiler barindirmas1 durumunda tiiketicilerin kredibilite algilarinin
artis gosterdigi degerlendirilmistir. Literatiirde bilginin netligindeki farkliliklar
acisindan kaynak kredibilitesinde meydana gelen degisiklikleri, kaynaklarin fark-
I1 tiirlerine gore karsilastirmali ele alan mevcut bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bilgi netligi agisindan elde edilen karsilagtirmali bulgularin bu ¢aligma-
nin literatiire sagladigi diger 6zgiin katkilar arasinda oldugu diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bilgi igeriklerine yaklagimlarinin, bu siirecte
sezgisel ipuglart kullanmalarinin ve kredibilite algilamalariin roliiniin isletmeler
tarafindan dogru tanimlanmasi hususunda bu ¢alismanin bulgularinin 6nemli ola-
cag1 degerlendirilmektedir. Kredibilitenin ikna ve bilgi benimseme tiizerine olan
etkileri (Eisend, 2006; Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020; Sussman
ve Siegal, 2003; Xu, 2013) de géz dniine alindiginda; bu ¢alismanin bulgularinin,
isletmelere etkin iletisim gelistirme siireclerinde dogru bilgi kaynaklarini segme-
lerinde ve bilgilerin igerigine karar vermelerinde katki saglayacag: diistiniilmek-
tedir. Ozellikle kisisel kaynaklarin tiiketiciler tarafindan kredibilitesi en yiiksek
kaynaklar olarak goriilmesi, tam tersi olarak ticari kaynaklarin ise kredibilitesi en
diisiik kaynaklar olarak algilanmasi, isletmelerin pazarlama iletisimi ¢aligmalari-
n1 kisisel kaynaklari kullanacak sekilde gelistirmelerinin 6nemini gostermektedir.
Bir diger husus olarak tiiketiciler agisindan bilginin daha somut unsurlar igerme-
sinin 6nemli oldugu bulunmustur. Ozellikle bilinirligi yiiksek kaynaklar {izerinde
daha somut iceriklerle yapilacak iletisim faaliyetleri, tiiketicilerin kredibilite de-
gerlendirmelerini etkileyip bilgiyi benimsemesini saglayabilecektir. Ayrica bu ca-
ligma, deneyim {iirtinleri igin gergeklestirilecek pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinda
ozellikle ¢evrimigi kaynaklarin 6nemini ortaya koymaktadir. Tlketicilerin ¢evri-
migi kaynaklarin kredibilitesini (6zellikle kisisel ve bagimsiz kaynaklar) yiliksek
olarak algilamasi, bu kaynaklardan gelen icerikleri daha fazla dikkate almasini
ve benimsemesini saglayabilecektir. Dolayisiyla, isletmelerin pazarlama iletisimi
calismalarinda ¢evrimigi kullanicilarin ve bagimsiz uzmanlarin olusturdugu ice-
rikleri etkilemeye ve yonlendirmeye yonelik ¢aligmalar yapmasi dnerilmektedir.
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Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Calismalara Oneriler

Gergeklestirilen bu ¢alismada bazi kisitlar bulunmaktadir. Calismanin kisitlarin-
dan biri, deney degiskeni olarak {iriin, kaynak ve bilgi 6zelliklerini temsilen birer
degisken belirlenmis olmasidir. Bilgi 6zellikleri baglaminda bilgi netliginin yam
sira bilginin olumlu veya olumsuz olma durumu, bilginin miktart, igerik tlirii (me-
tin, gorsel, video vb.), bilginin igerisinde yer alan argiimanlarin tiirii gibi degis-
kenlerin tiiketicilerin degerlendirmelerini etkilemesi muhtemeldir. Benzer sekilde
kaynak 6zelligi olarak bilinirligin yani sira kaynagin uzmanlhigi, benzerligi, erisile-
bilirligi, interaktifligi gibi nitelikleri tiiketicilerin kaynaga ve bilgiye yonelik algi-
lamalarim farklilagtirabilecektir. Ayrica {iriin 6zelligi olarak ise arama ve deneyim
niteliklerinin yani sira iiriiniin karmasiklik seviyesi, kolayda, begenmeli, 6zellikli
gibi smiflandirmalari, liikks, hedonik gibi nitelikleri, bu {irlinler i¢in tiiketicilerin
yaptig1 bilgi arama siireglerinde bilgileri ve kaynaklar1 degerlendirme yaklagimla-
rin1 degistirebilecektir. Bu agilardan, bu ¢alismadaki kavramsal modelin alternatif
iiriin, kaynak ve bilgi 6zelliklerini dikkate alarak gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Calismanin bir diger kisit1 ise ¢aligmada kullanilan 6rnek iiriin tiirleri ve kaynak
tiirlerinden kaynaklanmaktadir. Her bir kaynak tiirii ve {iriin tiirii i¢cin birer 6rnek
kaynak ve {iriin belirlenmistir. Ayn {iriin tiirii kapsamindaki alternatif {irinlerin
dikkate alindig1 (6rnegin deneyimsel iirlin olarak otel hizmetinin yan sira saglik
hizmeti, havayolu hizmeti gibi), benzer sekilde, ayni1 kaynak tiirii kapsaminda-
ki farkli bilgi kaynaklarinin (6rnegin ¢evrimici bagimsiz kaynak olarak bloglarin
yani sira sosyal aglar, forumlar veya bloglarin farkl tiirleri gibi) degerlendirildigi
sonraki arastirmalar, bu ¢alismanin bulgularinin gelistirilmesi agisindan nemli
olabilecektir.

Calismada Ol¢iim siirecinin hipotetik {iriinlere ve bilgilere bagli, senaryolar ara-
ciligiyla gerceklestirilmis olmasi da ¢alismanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.
Her ne kadar ger¢cek durumu yansitan bir yapt kurulmaya calisilmis olsa da olas1
kapsam hatalarinin kontrolii ve bulgularin gecerliginin artirilabilmesi agisindan
bu ¢aligmanin yaklagiminin gercek olaylarla giincellenerek farkli calismalarla tek-
rar edilmesi Onerilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

CREDITABILITY OF CONSUMER INFORMATION SOURCES:
AN EXPERIMENTAL STUDY

Introduction

Consumers develop heuristics and cognitive shortcuts to avoid confusion and
contradiction in their search for information (Chaiken, 1980; Petty and Cacioppo,
1986). In this context, the concept of credibility (Eisend, 2006; Hovland et
al., 1953; Ohanian, 1990) stands out as a significant determinant, representing
trustworthiness, expertise, believability, and consistency of the source and
information. Credibility, defined as a phenomenon dependent on information and
communication, serves as a criterion for rating the communicative system for
information exchange or information-related items (source, message, medium)
(Eisend, 2002). The credibility criterion, which is used as a filter, allows people to
evaluate the source and information’s trustworthiness, believability, and expertise,
depending on the users’ perspectives (Hovland et al., 1953).

Consumers’ credibility assessments towards consumer information sources, which
are classified as commercial, independent, personal in marketing (Kotler and
Armstrong, 2012), are likely to be different. Consumers’ approaches to commercial
sources and personal sources may differ from each other. The same situation may
differ depending on whether the source is traditional or online. Besides, it may
be possible that consumers’ credibility assessments vary according to different
product types, source characteristics, and information features.

Based on the findings in the literature, it has been observed that there is no clear
consensus in terms of credibility in the comparison of consumer information
sources. Accordingly, this study aims to determine the consumers’ credibility
perceptions towards the information encountered in purchasing decision processes
and the sources containing this information. This study also aims to compare
consumer information sources according to their credibility perceptions and
explain the effects of the product, information, and source-dependent features on
the credibility of consumer information sources.

Conceptual framework

Consumers pay attention to various clues and heuristics to evaluate the sources’
credibility, which causes differentiation of credibility assessments between sources
(O’Neil et al., 2020). Consumers’ credibility assessments towards information
sources may differ according to the type of source. The literature states that
consumers generally perceive more credibility from product information obtained
from other consumers than those obtained from channels directed by producer
companies (Filieri et al., 2018b; Lee et al., 2011). Kerstetter and Cho (2004)
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emphasized that advertisements in newspapers are perceived as having the lowest
credibility. Besides, it is stated that anonymous content on the internet will be
perceived with lower credibility than unidentified information in traditional media
(Chiou et al., 2018; Flanagin and Metzger, 2013; Hernandez-Méndez et al., 2015).
The literature also states that familiarity level and other consumers’ recognition
of a source might affect consumers’ evaluation of information from that source
as an intuitive clue (Breitsohl et al., 2010; Lin et al., 2016; Michalovich and
Hershkovitz, 2020; Sundar, 2008; Westerman et al., 2012).

In consumers’ credibility assessments, the content structure, characteristics, and
claims of information and the purpose of producing and transmitting/publishing
the message are important. Even for sources with high credibility, claims that
are not related to the main subject in the content of information can make the
information less credible (Mackenzie, 1986; Meyvis and Janiszewski, 2002; Rieh
and Danielson, 2007; Weerkamp and Rijke, 2012).

Nelson (1970, 1974) states that products can be classified according to whether they
are mainly search features (search products) or experience features (experience
products). Consumers’ evaluation of the information and sources encountered
varies depending on the diagnosticity of the product characteristics (Bae and Lee,
2011; Jiménez and Mendoza, 2013; Racherla and Friske, 2012; Weathers et al.,
2007).

Based on the existing findings in the literature, the following hypotheses have
been proposed:

e Hypothesis 1: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the type of information sources.

e Hypothesis 2: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to source familiarity.

e Hypothesis 3: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the information diagnosticity.

e Hypothesis 4: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the type of product.

Method

The research was designed with a factorial experimental design approach (Hair et
al., 2010; Malhotra, 2010). In this context, product type, source familiarity, and
information diagnosticity were determined as independent variables, and it was
decided to represent each variable with two levels. The credibility of consumer
information sources was determined as the dependent variable. Consumer
information sources were classified as commercial, independent, and personal
sources based on the purposes of creating the information contained, and the
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scope of the research was limited to six different source types by considering the
traditional and online types of each source separately. Accordingly, individual
credibility measurements were carried out for each source type.

The measurement was carried out based on scenarios. The eight experimental
groups formed in terms of experimental variables were faced with the scenarios
that were created within the scope of this study representing six different consumer
information sources and were equivalent to each other. The scale, which consists
of eight items used for measurement of credibility variable, was mainly adapted
by Ohanian (1990, 1991), Cheung and Thadani (2012), and Park et al. (2007).

The study population consists of consumers living in Istanbul over the age of 18
who have previously experienced one of the product groups determined within
the scope of the study and who have searched and evaluated information using
traditional and online sources in order to make purchases for the relevant product
group in the last six months. It is not obligatory for people in the population to
purchase the product group; only the search for information about this product is
considered sufficient.

A scenario-based face-to-face survey method was used in the data collection.
The data were collected from 600 participants. Dependent t-test and MANOVA
analysis were conducted.

Findings and discussion

According to the socio-demographic characteristics of the participants, the gender
distribution is equal, the majority (61.2%) are single, their age concentrate in the
18-38 age range (78.6%), a significant part of them (68.7%) work in any job, and
the majority (89.3%) have high school and above education level.

Scale validity and reliability were evaluated with exploratory factor analysis,
confirmatory factor analysis, and Cronbach’s alpha. In the final measurement
structure, two items from the credibility scale were excluded.

Based on the comparisons obtained from the dependent t-test, it was found that
credibility did not differ between traditional types and online types of sources
regarding the credibility of commercial sources. However, the differences in
credibility among the other source pairs were statistically significant (p<0.05).
Also, in terms of the most important differences, personal (traditional) sources
have the highest credibility, while commercial (online) sources have the lowest.

According to the MANOVA analysis results, the main effects of the independent
variables of product type, source familiarity and information diagnosticity were
significant [F(6,587)=6.43, p<0.05 for product type; F(6, 587)=7.06, p<0.05
for source familiarity, F(6, 587)=3.80, p<0.05 for information diagnosticity].
However, the interactions of independent variables are not statistically significant
(p>0.05). Since the interaction variables were not significant, each independent
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variable was considered separately and the mean differences of the dependent
variable (credibility) according to the groups of independent variables were
analyzed. As a result of the analysis, it was found that the credibility of commercial
(traditional) and independent (traditional) sources did not differ according
to product type [F(1,592)=0.41, p>0.05; F,(1, 592)=2.25, p>0.05], while
credibility of other source types differs significantly according to product type
[F,(1, 592)=12.25, p<0.05; F (1, 592)=5.35, p<0.05; F (1, 592)=21.11, p<0.05;
F (1, 592)=25.77, p<0.05]. In terms of source familiarity, the credibility of
commercial (traditional) sources does not differ [F(1,592)=1.81, p>0.05], while
the credibility of other source types differs significantly according to the level
of source familiarity [Fz(], 592)=7.41, p<0.05; F3(1, 592)=16.68, p<0.05; F4(1,
592)=16.05,p<0.05;F (1,592)=29.12,p<0.05;F (1,592)=23.38,p<0.05].Interms
of information diagnosticity, the credibility of independent (traditional) sources,
personal (traditional) sources, and independent (online) sources does not differ
[F,(1,592)=0.01, p>0.05; F(1,592)=0.00, p>0.05; F (1,592)=2.07, p>0.05]. In
contrast, the credibility of other types of sources differ significantly according to
the information diagnosticity [F](1,592)=13.59,p< 0.05; F4(1,592)=6. 04, p<0.05;
F (1, 592)=4.11, p<0.05].

As a result, all of the research hypotheses are partially supported based on sub-
dimensions.

Conclusion

In conclusion, consumers’ credibility perceptions towards information sources
and the information contained in these sources differ according to the type of
information sources. It has been determined that consumers evaluate personal
sources as having higher credibility than commercial sources. Considering the
traditional and online types of sources, while traditional types are more significant
in terms of personal sources, the traditional-online distinction in independent and
commercial sources does not differ in terms of credibility. In all cases, personal
sources (traditional and online) have the highest credibility, while commercial
sources (traditional and online) have the lowest credibility. Independent sources
(traditional and online) have less credibility than personal sources and higher than
commercial sources.

Consumers’ credibility perceptions differ according to the source familiarity, the
type of product searched, and the diagnosticity of the information contained in
the sources related to the product. In the case of highly familiar sources, all types
of sources’ credibility tend to be higher than low-familiar sources. In terms of
experience products, all source types’ credibility tends to be higher than search
products. If the information about the product in consumer information sources
contains more descriptive and measurable arguments, the sources’ credibility
tends to increase, regardless of the source type.








