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OZET

Tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasi
pazarlamacilar icin olduk¢a 6nemli bir asamadir. Bilgi arama asamasinda
tiiketicilerin hangi bilgi tipleri ve bilgi kaynaklarin1 daha ¢cok énemsedikleri
6nemli bir sorudur. Bu sorunun cevabini bilen pazarlama yoneticileri, dogru
bilgi tiplerini dogru bilgi kaynaklarindan sunarak tiiketicinin karar vermesini
kolaylastiracaktir. Bu arastirmada 486 birey {iizerinde yapilan bir saha
calismasi sonuglart agiklayict faktér analizi ile analiz edilmistir. Aragtirma
sonuglarina gore, tiikketicilerin otomobil tiiketiminde estetik ve konfor 6zelligi
iceren bilgileri ve geleneksel pazarlama iletisim araglarini daha fazla
onemsedikleri saptanmistir.

ABSTRACT

The information seeking phase of consumer purchasing process is
very important for marketers. It’s an important question that which
information types and sources do consumers emphasis at information seeking
phase. The marketing manager knows the answer of this question makes
consumers easy decision making by using right information types and
sources. In this research, an explanatory factor analysis was done on 486
individual in Zonguldak. As a result, consumers emphasis much more
informations that comfort and aesthetic and sources that traditional marketing
communication mix.
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1. GiRIS

Tiiketicinin davranisi, 6zellikle 1970’lerden sonra pazarlamacilarin
ilgi alanina girmistir. Giiniimiizde tiiketici davranisi pazarlamacilarin tiim
faaliyetlerinin odagi olmustur. Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini nasil
geeirdigi pazarlamacilar i¢in en 6nemli konulardan birisidir. Zira, tiiketiciler
uriin ve hizmetleri istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in talep etmektedir.
Tiiketicinin satin alma karar siirecini nasil gegirdigi, hangi faktérlerden ne
yonde ve siddette etkilendigi sorularinin cevaplari, pazarlama yoneticileri
icin rehber olacaktir.

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde sorunu saptama, bilgi
aragtirma, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglar seklinde siralanabilecek asamalardan gecmek suretiyle karar
vermektedirler. Bu agamalarin her biri pazarlama yoneticileri i¢in oldukca
onemlidir. Tiketicinin bilgi arama davranigi tim pazarlama bilesenlerinin
planlanmasi ve uygulanmasi agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu bakimdan,
tiketicinin  bilgi arama davranist konusunda uygulamali c¢alismalar
yapilmasinin uzun bir ge¢misinin oldugu goriilmektedir'.

Tiiketicinin bilgi arama asamasi satin alma karar siirecinin en
zahmetli asamasidir. Bu asamada, tiiketiciler hangi bilgi tiplerine ve hangi
bilgi kaynaklarina bagvuracagina karar vermekte giiclik ¢ekecektir. Bir ¢ok
aday tiketici, bilgi arama asamasinda karsilastig1 cesitli engeller (cografi,
zaman, fiziksel ¢aba, alternatif yetersizligi v.b. kisitlamalar) sebebiyle bilgi
arama asamasini kisa tutabilmektedir’. Bunun sonucunda, ideal veya en
uygun alternatif se¢imi yerine, istek ve ihtiyacin1 gidermeyecek bir se¢im
yapmakla yiizylize kalabilmektedirler. Bu sonu¢ ise, tiiketiciyi tatmin
etmeyecek ve tiiketicinin se¢im sorunu devam edecektir.

Mevcut arastirmalari gozden gegirince tiiketicinin bilgi arama
davranist ile ilgili her sorunun ¢éztimlendigi disiintilebilir. Oysa, bilgi arama
davranisi ile ilgili arastirilacak konular mevcuttur. Ote yandan, tiiketicilerin
satin alma davraniginin biitiin agsamalarinda, farkli kiiltiire sahip tiiketicilerin
tutum ve davraniglarinda farklar olacaktir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin
kilturel ve Kkisilik 6zelliklerinin satin alma karar siirecinde 6nemli roli
oldugunu gostermektedir’.

Bu arastirmada, tiiketicilerin bilgi arama asamasinda talep ettikleri
bilgi tipleri ve yonelmek istedikleri bilgi kaynaklarindan hangilerinin daha
¢ok onemsendigi incelenmektedir.

2. TUKETICININ BiLGi ARAMA SURECI

Bilgi arama davranisi, tiiketicinin dogru karar verebilmek i¢in kendi
cevresinden dogru verileri elde etmesi amaciyla yapmis oldugu arastirma

' Sridhar Moothy, Brian T. Ratchford, Debabrata Talukdar, “Consumer Information Search

Revisited: Theory and Emperical Analysis”, Journal of Consumer Research, Vol.23, March
1997, s.263

Leon Schiffman G. Ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, Eighth Edition, Printice-
Hill, 2004,s.197

Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, Consumer Behaviour (A European
Perspective), Second Ed., Prentice Hall, 2002,Italy, ss.241-245
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siireci olarak tanimlanir®. Tiiketicinin bilgi arama tutum ve davranisi, satin
alma karar siirecinin en 6nemli agsamalarindan birisidir. Tiiketiciler kompleks
satin alma durumlarinda ihtiyacin farkina varmak, bilgi toplamak (igsel ve
digsal), alternatifleri degerlendirmek, satin alma ve satin alma sonrasi
davranis asamalarindan gecgerek istek ve ihtiyaglarini gidermeye calisirlar.
Biitin bu agamalar konusunda 40 yildan fazla stiredir ayrintili bir ¢ok
aragtirmalar yapilmaktadir. Biitiin bu arastirmalarin amaci tiiketicinin satin
alma davraniginin anlasilmasi ve modellenmesidir.

Tiiketici bilgi aramasini i¢sel ve dissal kaynaklardan yararlanarak
yapar’. Tiiketiciler icsel bilgi aramalarini, iiriin/hizmet hakkindaki gegmis
tecriibeleri ve sahip olduklari bilgilerden yararlanarak yaparlar. ilgili
tirin/hizmet hakkindaki tecriibeler ve sahip olunan bilgiler yeterli degilse,
dissal bilgi kaynaklarindan yararlanarak bilgi aramasi yapilir®. Tiiketicinin
digsal arama giidiileyicisi tirtin/hizmet hakkinda algilanan risktir. Algilanan
risk tiiketicinin satin alma sonrasinda tatmin olmama olasiligidir’. Satin
almada algilanan risk yiikseldikge, bilgi arama asamasinda daha fazla bilgi
elde edilmek istenecektir. Algilanan risk 6nemli 6l¢iide algilanan belirsizlige
baghdir®. Belirsizlik ise, satin alma siirecinin sonuglarmi kestirememe
durumudur. Belirsizlik arttik¢a risk artacak, tersi durumda risk azalacaktir.
Uriinlerin gérsel olarak karsilastirilabilme ve denenme ozellikleri sebebiyle
belirsizligin azaltilmasi daha olanakli iken, hizmetler i¢in belirsizlik 6nemli
bir risk kaynagidir’. Ornegin; bir otomobil satin almak isteyen tiiketici
oldukga riskli, maliyeti yliksek ve diizenli olmayan bir satin alma karariyla
karsi karsiya kalir.  Dolayisiyla, satinalma karar siirecinin olumsuz
sonuglanmamasi i¢in bilgi arayisina oldukga istekli olarak girecektir.

Literatiirde tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasina
iliskin cesitli arastirmalar yapilmistir. Alba ve Hutchinson'’, tiiketicilerin ne
bildikleri ve ne bildiklerini sandiklarini karsilagtirmiglardir. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin bildiklerini sandiklar1 bilgileri aslinda tam olarak
bilmediklerini saptamislardir. Chao ve Gupta'', bilgi arayismin tiiketicilerin
yeni otomobil tercihinde ne kadar etkili oldugunu arastirmig ve yanlig
bilgilenmenin yanlis sonuglara ulastirdigini, fazla bilgilenme ile de bilissel
celigki yasandigimi saptamiglardir. Ayrica, aracin kategori sinifina gore
uretildigi tilke ile saglamlik, kalite agisindan bagdastirildigini belirtmislerdir.

Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, s.244

Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, s.241

Heaney Joo-Gim, Ronald E. Goldsmith, “External Information Search for Banking Services”,

International Journal of Bank Marketing, “17/7, 1999,5.305

Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, s.241

Vincent-Wayne Mitchell, “Consumer Perceived Risk: Conceptualisations and Models”,

European Journal of Marketing, Vol.33, No ', 1999, s.187

’  Kaushik Mitra, Michelle C. Reiss, Louis M. Capella, “An Examination of Perceived Risk,
Information Search and Behavioral Intentions in Search, Experience and Credencs”, The
Journal of Servise Marketing, Vol.13, No.3, 1999, s.212

10 J. Alba, ve J.W. Hutchinson, “Knowledge Calibration:What Consumers Know And What

They Think They Know,” Journal of Consumer Research, Vol.27:, 2000, ss.123-56.

Paul Chao, Pola B. Gupta, “Information Search and Efficiency of Consumer Choies of New

Cars”, International Marketing Review, Vol.22, No.6, 1995, ss.47-49
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Mattila ve Wirtz'?, tiiketici satin alma karar siirecinde bilgi tiiriiniin ve bilgi
kaynaginin etkisini arastirmiglardir. Farklt bilgi tipleri ve bilgi kaynaklarinin
satin alma karar siirecini farkli diizeyde -etkilediklerini saptamiglardir.
Wilson', tiiketicilerin bilgi aramalari, arastirmalari ve bu bilgilerin kullanim
davraniglarinin = mantiksal  bir  siire¢ igerisinde  gerceklestirildigini
belirtmektedir. Cahs'®, Tirkiye’de yaptigi bir arastirmada, bilgi
kaynaklarinin 6nem derecelerini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore,
deneyimler ve bilgi birikimlerinin tiiketiciler i¢in en 6nemli bilgi kaynagi
oldugunu saptamistir. Levent'”, Istanbul’da KIA otomobilleri sahiplerine
yonelik bir arastirma yapmis ve tiiketicilerin bilgi toplarken basvurduklar
bilgi kaynaklarini incelemistir. Cevre/arkadas tavsiyesinin en 6nemli kaynak
oldugunu saptamistir.

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini iyi taniyip degerlendiren
pazarlamacilar, tiim pazarlama karmasi elemanlarini, her asamaya, uygun
zamanda, uygun miktarda uygulayarak basari sansini artirabilirler'®. Bu
acidan, pazarlamacilarin yiiz yiize kaldiklari 6nemli konulardan birisi de
tiketicilerin karar siireclerine temel olusturacak uygun bilgileri sunmaktir.
Bu sunusu yaparken pazarlamacilar, tiiketicilere en uygun bilgiyi
aktarabilmek i¢in kullanmak istenilen bilgi tipini ve bilgi kaynagini segmek
zorundadirlar'’ Tiiketicinin bilgi arama asamasina baska firmalardan daha iyi
yardimci olan bir firma rekabette 6ne gegebilir. Literatiir degerlendirmesinde
de goriildiigii gibi tiiketicilerin bilgi tipleri ve bilgi kaynaklarina yonelik
tutumlar1 konusunda yeterince ¢alisma yapilmamaistir.

3. METODOLOJI

Arasgtirmanin amaci otomobil satin alma stirecinde tiiketicilerin talep
ettikleri bilgi tipleri ve bilgi kaynaklarinin yapisal boyutlarinin saptanmasidir.
Yapisal boyutlarin saptanmasiyla, tiiketicilerin talep ettikleri bilgi tipleri ve
bilgi kaynaklarina iliskin toplam degiskenliginin ne kadarinin hangi
faktorlerle aciklanabildigi belirlenecektir.

Arastirmanin 6rnek hacmi 500 bireydir. 500 anket icinden kullanigh
olan 486 anket arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada kullanilan nihai
anket formu daha Onceki benzer arastirmalarda kullanilmig anket
formlarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu temel anket formu

Anna S.Mattila, Jochen Wirtz, “The Impact of Knowledge Types on the Consumer Search
Process”, International Journal of Service Industry Marketing, Vol.13, No.3, 2002, ss.214-
230

Timothy D.Wilson, “Human Information Behavior,” Special Issue on Information Science
Research, 3: 2, 2000, ss. 49-55

Figen Akca Calis, Tiiketici Marka Algilamalar: ve Satinalma Davranisi: Binek Otomobil
Ornegi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, 1995, Izmir

Ciineyt Ebrar Levent, Otomobil Satinalma Davranisinda Tiiketici Kararlarini Etkileyen
Faktirler ve Uygulamasi, Gebze Ileri teknoloji Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Tezi, 1999,

Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkive Uygulamalart,
Cem Ofset, Istanbul, 1997, 5.212

17" Anna S.Mattila, Jochen Wirtz, ss.214-230
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yardimiyla, projektif yontemlerle ilave degiskenler tespit edilmistir. Daha
sonra, degisken sayist bakimindan zenginlestirilmis anket formu 20 birey
tizerinde simanmistir. Boylece, anket formunun eksikleri giderilmeye
calistlmistir. Anketler, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden iradi 6rnekleme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan demografik ve iiriin
kullanimi degiskenleri nominal ve oransal Slgeklerdir. Bilgi tipi ve bilgi
kaynaklar1 ise 6zel olgek tiplerinden likert toplama olgegi ile olgiilmiistiir.
Olgegin zit uglar hi¢ 6nemi yok ve ¢cok dnemli araliklaridir. Arastirma Mart-
Nisan 2004 tarihleri arasinda Zonguldak Eregli ilgesinde yiiz yiize anket
yontemiyle uygulanmistir. Arastirmaya {irlin sahibi olmayanlarin da
bilgilerini dahil edebilmek i¢in, katidanlarin 1/3’G  Uriin  sahibi
olmayan(tecriibesiz) tiikketicilerden segilmistir.

Arastirma 6rnek Kkitlesi kasitli olarak otomobil tiiketicileri olarak
belirlenmistir. Ciinkii, otomobil olduk¢a kompleks, pahali ve nadiren satin
alman bir trlindiir. Otomobil satin alma siirecinde tiiketici yiiksek risk
algilamas1 sebebiyle yogun bir igsel ve digsal bilgi arayisina girecektir'®.
Arastirmada once frekans daha sonra da bilgi tiplerine ve bilgi kaynaklarina
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Anket verileri SPSS 10.5 uygulama
yaziliminda analiz edilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Frekans Analizi

Arastirmaya katilanlarin % 75’1 erkek % 25’i bayandir. Evlilerin
oran1 % 60, bekarlarin oran1 % 37 dir. Ornek birimlerinin ¢ogunlugu lisans
mezunudur( % 46). Lise mezunlarinin orant % 30 dur. 329 kisinin otomobili
var iken, 157 kisinin otomobili yoktur. Otomobili olmayanlarin orani
yaklasik % 33’tiir. Katilimeilarin % 63’tiniin geliri 750 milyon ile 2,5 milyar
TL arasindadir. Bu gelir kisisel geliri gostermektedir. Ailenin diger
bireylerinin geliri bu ol¢lime dahil degildir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik
boliimii ticretli calisanlardir( % 86). Arastirmaya katilanlarin % 72’si 20-40
yas arasindadir. Frekans degerleri Tablo 1’de yer almaktadir.

4.2. Faktor Analizinin Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Otomobil satin alma karar siirecinde bilgi tipleri olarak tiiketicilerin
bagvurabilecekleri 23 ayr1 degiskene agiklayici faktor analizi uygulanmistir.
Ayrica, ayni arastirmada bilgi kaynaklar olarak ifade edilebilecek 15 ayri
degisken i¢in agiklayici faktor analizi uygulanmistir.

Bilgi tiplerine iligkin yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 5
faktor turetilmistir. Arastirmada kullanilan 23 ayn bilgi tipi degiskeninin
genel olarak faktor analizine uygunlugunun bir 6l¢iisii olan KMO istatistigi
% 86,6 bulunmustur. Ayrica, Barlette testi degiskenler arasinda anlamli
korelasyonlar oldugunu, dolayisiyla degiskenlerin faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Istatistik arastirmada kullamlan bilgi tipi
degiskenlerinin faktor analizine uygunlugunun ¢ok iyi diizeyde oldugunu
gostermektedir'®.

'8 Paul Chao, Pola B. Gupta, s.48
19 Subhash Sharma, Applied Multivariate Techniques, Jon Wiley and Sons, New York, 1996,
s.116
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Tablo 1: Demografik Degiskenler Frekans Analizi

2006

DEGISKEN

CINSIYET

MEDENi
DURUM

OGRENIM
DURUMU

OTOMOBIL
SAHIPLIiGi

NET GELIR

MESLEK

YAS

ARALIKLAR

Erkek

Bayan

Toplam

Evli

Bekar
Bosanmis
Birlikte Yastyor
Toplam

Hi¢ Yok
ilkokul
Ortaokul
[lkogretim

Lise

Meslek Yiiksek
Okulu

Fakiilte
Yiiksek Lisans
Doktora
Toplam

Evet

Hayir

Toplam

750 milyon ve alt1
751 milyon-1,5
milyar

1,6 milyar-2,5
milyar

2,6 milyar ve tistii
Toplam
Ucretli galisan
Ev hanimi
Serbest meslek
Diger

Toplam

21 yas ve alt1
22-30 yas arasi
31-40 yas arasi
41 yas ve Ustii
Toplam

FREKANS YUZDE

364
122
486
293
181
9

3
486
1
25
17

189

120

37
486
419

4

36

27
486

15
177
174
120
486

74,9
25,1
100,0
60,3
372
1,9
0,6
100,0
02
5,1
3,5
0,6
30,7
7,0

46,5
5.8
0,6

100,0
67,7
323

100,0
28,8
38,9

24,7

7,6
100,0
86,2
0,8
7.4
5,6
100,0
3,1
36,4
35,8
24,7
100,0

BiRIKIMLi YUZDE

74,9
100,0

60,3
97,5
99,4
100,0

0,2
53
8.8
9,5
40,1
47,1

93,6
99,4
100,0

67,7
100,0

28,8
67,7

92,4
100,0

86,2
87,0
94,4
100,0

3,1
39,5
75,3

100,0

Bilgi kaynaklarina iligskin yapilan agiklayici fakt6r analizi sonucunda
6 faktor tiiretilmistir. Aragtirmada kullanilan 15 ayri bilgi tipi degiskeninin
genel olarak faktor analizine uygunlugunun bir 6lgiisii olan KMO istatistigi
% 83,2 bulunmustur.

Barlette testi degiskenler arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu,
dolayisiyla degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir Bu
istatistik aragtirmada kullanilan bilgi kaynagi degiskenlerininin de faktor
analizine uygunlugunun cok iyi diizeyde oldugunu gostermektedir. KMO ve

Barlett test istatistikleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Istatistikleri

KMO Ornek Uygunluk Testi

Barlett’in Kiiresellik Yaklasik Ki kare

Testi

Serbestlik derecesi
Onem diizeyi

Bilgi tipleri icin Bilgi kaynaklari i¢in
0,866 0,832

3841,360 3011,463

253 105

,000 ,000
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4.3. Faktorlerin Yorumu ve Adlandirilmasi
4.3.1. Bilgi Tipleri icin Yorumlar

Otomobil satin alma karar siirecinde tiiketicilerin bagvurabilecekleri
23 ayr bilgi tipi degiskenine agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi asal bilesenler yontemiyle gerceklestirilmis ve bilesenlere varimax
rotasyon yontemi uygulanmistir. Aciklayict faktor analizi sonucunda bes
faktorlii model yorumlanabilir bulunmustur. Bes faktor tiim degiskenlerin
sebep oldugu toplam degismenin % 55’ini agiklamaktadir. Bes faktorlii
modelin esas degerleri, eskokenlilikleri faktor yiikleri, agiklanan varyanslar
ve faktor analizi uygunluk 6l¢iileri Tablo 3’de yer almaktadir.

Faktor 1 (Estetik ve Konfor Ozellikleri)

Otomobilin i¢ dizaym, dig dizayni, tipi, rengi ve konforu
degiskenleri bu faktorle yiiksek derecede iliskili bulunmustur. I¢ dizaynin
birinci faktorle iliskisi % 80,7’dir. Otomobilin i¢ dizayn1 konusunda bilgi
elde etmenin o6nemi degigkeninin faktor analizine uygunlugu cok iyi
diizeydedir( % 85). Bes faktorli model i¢ dizayn degiskenindeki
degiskenligin % 73,7’sini agiklamaktadir. Otomobilin dis dizayni bilgisi bu
faktorle yiiksek diizeyde iligkili bulunan ikinci degiskendir( % 80). Dis
dizayn bilgisinin 6nemsenmesi degiskeninin de faktdr analizine uygunluk
Oleiisii oldukea yiiksektir( % 85,5). Birinci faktorle yiiksek diizeyde iligkili
bulunan degisken otomobilin tipi konusunda bilgi elde etmektir( % 72,9). Bu
degisken de faktor analizi i¢in olduk¢a uygundur( % 89,3). Otomobilin tipi
konusundaki degiskenligin % 60,9’u bes fakt6érlii model tarafindan
aciklanmaktadir. Otomobilin rengi konusunda bilgi elde etme ile ile birinci
faktor arasindaki ilgi % 46 olarak bulunmustur. Bu degisken faktor analizine
olduke¢a uygundur( % 89). Bes faktorlii model otomobilin rengi konusundaki
bilgi elde etme bilgisinin % 53’tinti aciklamaktadir. Otomobilin konforu
konusunda bilgi elde etmenin onem diizeyi degiskeni ile birinci faktor
arasindaki ilgi % 45°dir. Bu degisken birinci faktorle en diisiik ilgiye sahiptir.
Bununla birlikte, degisken faktor analizi i¢in olduk¢a uygundur( % 94). Bilgi
tiplerine iligkin biitin degiskenler iginde faktér analizine uygunlugu en
yiiksek degiskendir. Bes faktorlii modelin konfor degiskenindeki degismenin
% 51’ini agiklamaktadir.Birinci faktorle yiiksek diizeyde iligkili faktolerin
tamami estetik ve konfor nitelikleri ile ilgilidir. Bu sebeple, birinci faktor
Estetik ve Konfor Ozellikleri seklinde etiketlenebilir. Estetik ve konfor
ozellikleri toplam degiskenligin % 28’ini ac¢iklamaktadir. Sadece bu faktor,
tiim degiskenligin 1/4’tinden fazlasini agiklamaktadir.

Faktor 2 (Satis Sonras1 Hizmetler ve Olanaklar)

Dayaniklilik, giivenlik donanimi, servis olanaklari, kullanim
kolayligt ve garanti olanaklari degiskenleri ikinci faktorle yiiksek ilgi
diizeyine sahip degiskenlerdir. fkinci faktérle dayamklilik bilgisi degiskeni
arasinda yiiksek ilgi mevcuttur % 71°dir. Dayaniklilik bilgisinin degiskeni
faktor analizi i¢in olduk¢a uygun bir degiskendir( % 88). Bes faktorlii model
dayaniklilik bilgisindeki degismenin yaklasik % 57’°sini agiklamaktadir.
Guivenlik donanimi bilgisi ile ikinci faktoér arasindaki ilgi de yuksek
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cikmigtir(yaklagik % 66). Glivenlik donanimi bilgisinin  dnemsenmesi
degiskeni faktor analizi i¢in oldukga uygundur (yaklasik % 91). Bes faktorli
model gilivenlik donanimi bilgisi degiskenindeki degismenin % 57’sini
aciklamaktadir. ikinci faktorle yiiksek diizeyde ilgiye sahip diger degiskenler
servis olanaklari (yaklasik % 63, kullanim kolaylig1 (yaklasik % 59) ve
garanti olanaklar1 (yaklasik % 56) dir. Ug degiskenin faktor analizine
uygunluklar1 da oldukga yiiksektir (sirasiyla ve yaklasik olarak (% 88, % 85,
% 89). Bes faktorlii modelin bu ti¢ degiskene iliskin agiklayicilik giicleri
nispeten daha diisiiktiir(sirasiyla ve yaklasik olarak % 49, % 43, % 49). Bu
faktorle yiiksek ilgiye sahip degiskenlerin tamami otomobili satin aldiktan
sonra kullanim siirecindeki endiselerle ilgilidir. Bu sebeple, bu faktoriin Satis
Sonras1 Hizmetler ve Olanaklar olarak etiketlenmesi uygun gorilmiistir.
Satis sonras1 hizmetler ve olanaklar faktorii tiim degiskenlerin sebep oldugu
toplam degiskenligin % 11’ini agiklamaktadir.

Faktor 3 (Ekonomi Faktorleri)

Yedek parca fiyati, yakit tiketimi, otomobilin fiyati, odeme
kolayliklari, ikinci el piyasadaki satig kogullar1 konularinda bilgi elde etmenin
onemi Ugtinci faktorle yiiksek diizeyde ilgili bulunmustur. Yedek parga fiyati
bilgisi ile {iglincii faktoér arasinda yaklasik % 73 diizeyinde yiiksek ilgi
mevcuttur. Bu degisken faktor analizi i¢in olduk¢a uygundur(yaklasik % 81).
Bes faktorlii model yedek parga fiyati bilgisindeki degismenin % 59’unu
aciklamaktadir. Otomobilin yakit bilgisi ile tigiincii faktor arasinda da yiksek
diizeyde ilgi mevcuttur (yaklasik % 71). Otomobil yakit tiiketimi degiskeni
faktor analizine oldukc¢a uygun (yaklasik % 84). Bes faktorlii model, bu
degiskendeki degismenin % 51’ini agiklamaktadir. ikinci el piyasadaki satis
olanaklari bilgisi ile tiglincii faktor arasinda nispeten en diisiik ancak, yeterli
sayilabilecek bir ilgi bulunmustur (yaklasik % 44). Bununla birlikte, ikinci el
piyasada satis olanaklar1 degiskeni faktor analizi i¢in olduk¢a uygun
bulunmustur (yaklasik % 86). Bu degiskenin bes faktorlii model tarafindan
aciklanma giici de oldukea diisiik bulunmustur (yaklasik % 33). Diger bir
deyisle, bu degiskendeki degismenin % 67’si baska faktorler tarafindan
aciklanmaktadir. Ugiincii faktorle en azindan orta derecenin iizerinde ilgili
olan diger degiskenler otomobilin fiyati (yaklasik % 68), yedek parga
bulunabilirligi (% 57) ve 6deme kolayliklari(yaklasitk % 53) dir. Faktor
analizine uygunluk bakimindan {i¢ degiskende olduk¢a uygundur(sirasiyla
yaklasik % 74, % 83, yaklasik % 89). Uc degiskendeki degismelerin bes
faktorlii model tarafindan agiklanma giicleri sirasiyla, yaklasik % 53,
yaklagtk % 55 ve yaklasik %42 dir. Ugiincii faktor toplam degiskenligin %
6’s1n1 agiklamaktadir.Yedek parcalarin bulunabilirligi degiskeni daha ziyade
satig sonrasi olanaklar faktorii icinde diistiniilebilecek bir degiskendir. Ancak
diger faktorler dikkate alindiginda tgiincii faktorle yliksek ilgiye sahip
degiskenler ekonomik faktorler 6zelligine sahiptir. Bu sebeple tigiincii faktor
Ekonomi Faktorleri olarak etiketlenmistir.

Faktor 4 (Teknik Ozellikler)

Otomobilin hiz limiti, beygir giicli, aksesuar zenginligi, teknolojik
ozellikleri degiskenleri dordiincii faktorle giiclii ilgiye sahiptirler. Otomobilin
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hiz bilgisi degiskeninin ile dérdiincii faktor arasindaki ilgi yaklasik % 79’dur.
Hiz bilgisi degiskeni faktor analizine oldukca uygundur (yaklasik % 83). Bes
faktorlii model, hiz degiskeninde ortaya c¢ikan degigsmenin yaklasik % 72’sini
aciklamaktadir. Dordiincti faktorle yiiksek diizeyde ilgili olan ikinci 6nemli
degisken otomobilin beygir giictidiir. Otomobilin beygir giicii degiskeni ile
dordiincti faktor arasindaki ilginin diizeyi yaklasik % 64’diir. Otomobilin
beygir giicli degiskeni de faktor analizine olduk¢a uygundur(yaklasik % 88).
Otomobilin beygir giicti degiskenindeki bilginin % 59’u bes faktorlii model
tarafindan aciklanmaktadir. Aksesuar zenginligi degiskeni ile dordiincii
faktor arasinda yaklasik olarak % 64 diizeyinde ilgi vardir. Dérdiinct faktorle
yliksek diizeyde ilgili bulunan degiskenler arasinda, faktér analizine
uygunlugu en yiiksek degisken aksesuar zenginligidir(yaklasik % 90). Bes
faktorlii model bu degiskendeki degismenin yaklasik % 57’sini
aciklamaktadir. Teknolojik 6zellikler ile dordiincii faktor arasinda yaklasik %
57 diizeyinde ilgi bulunmustur. Teknolojik 6zellikler degiskeni faktor
analizine olduk¢a uygundur (yaklasik % 89). Bes faktorlii model, teknolojik
ozellikler degiskenindeki degismenin yaklasik % 49’unu agiklamaktadir.
Dordiincii faktor tiim degiskenlerin sebep oldugu toplam degismenin % 5’ini
aciklamaktadir. Bu faktorle yiiksek ilgiye sahip degiskenlerin doérdii de
otomobillerin teknik 6zellikleri hakkindadir. Bu sebeple, doérdiincii faktoriin
Teknik Ozellikler olarak etiketlenmesi uygun gériilmektedir.

Faktor 5 (Kapasite Olanaklari)

Besinci faktor ile yiiksek diizeyde ilgili bulunan ii¢ degisken; yolcu
kapasitesi, bagaj kapasitesi ve otomobilin modeli degiskenleridir. Yolcu
kapasitesi bilgisi ile besinci faktor arasinda yaklasik % 77 diizeyinde ilgi
bulunmustur. Bu degisken faktor analizi i¢in olduk¢a uygundur (yaklasik %
82). Bes faktorlii model, yolcu kapasitesi bilgisinin yaklagik % 72’sini
aciklamaktadir. Besinci faktor ile bagaj kapasitesi bilgisi arasinda yaklasik %
72 diizeyinde ilgi bulunmustur. Bagaj kapasitesi faktor analizi i¢in olduk¢a
uygun bir degiskendir(yaklasitk % 82). Bes faktorlii model  bagaj
kapasitesindeki degismenin yaklasik % 62’sini aciklamaktadir. Otomobilin
modeli digindaki iki degisken kapasite ile ilgili oldugu i¢in besinci faktoriin
Kapasite Olanaklar olarak etiketlenmesi uygun goriilmektedir. Otomobilin
model degiskeni ile besinci faktor arasinda yiiksek ilgi olsa da faktoriin
etiketine onemli bir katki yapmadigi disiiniilmektedir. Kapasite olanaklari,
tiim degiskenlerin sebep oldugu degismenin %5’ini agiklamaktadir.

4.3.2. Bilgi Kaynaklar i¢in Yorumlar

Otomobil satin alma karar siirecinde tiiketicilerin bagvurabilecekleri
15 ayn bilgi kaynagi degiskenine agiklayici faktor analizi uygulanmistir.
Faktor analizi asal bilesenler yontemiyle gerceklestirilmis ve bilesenlere
varimax rotasyon yontemi uygulanmistir A¢iklayici faktor analizi sonucunda
alt1 faktorlii model yorumlanabilir bulunmustur. Alti faktor tiim degiskenlerin
sebep oldugu toplam degismenin % 74,7’sini agiklamaktadir. Bes faktorli
modelin esas degerleri, eskokenlilikleri faktor yiikleri, agiklanan varyanslar
ve faktor analizi uygunluk olgiileri Tablo 4’de yer almaktadir.
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Faktor 1 (Geleneksel iletisim Araclari)

Dergi, gazete, tanitim brosiiri, televizyon reklami ve satig
elemanindan bilgi elde etme birinci faktorle yiiksek derecede ilgili
bulunmustur. Birinci faktor tiim degiskenligin % 35’ini agiklamaktadir.
Dergiden bilgi elde etme ile birinci faktor arasindaki ilgi yaklasik % 88’dir.
Alt1 faktorli model dergiden bilgi elde etme kararlarinin % 85’ini
aciklamaktadir. Dergiden bilgi elde etme degiskeninin faktor analizine
uygunlugunun goéstergesi olan MSA yaklasik olarak % 83 bulunmustur. Bu
oran degiskenin faktdr analizi i¢in ¢ok uygun oldugunu gostermektedir.
Gazeteden bilgi elde etme degiskeni ile birinci faktdr arasinda yiiksek
diizeyde ilgi bulunmustur (yaklasik %85). Gazeteden bilgi elde etme
degiskenindeki degismenin yaklasik % 79’u alt1 faktorli model tarafindan
aciklanmaktadir. Gazeteden bilgi elde etme degiskeni faktdr analizi igin
olduk¢a uygundur (yaklasik % 85). Tanitim brosiirlerinden bilgi elde etme
degiskeni ile birinci faktor arasinda yiiksek diizeyde ilgi vardir (yaklasik %
77). Al faktorlii model tanitim brosiirleri bilgisinin yaklasik % 70’ini
aciklamaktadir. Tanitim brosiirleri degigskeni faktor analizi i¢in oldukga
uygundur (yaklasik % 90). Televizyon reklamlarindan elde edilen bilginin
Onemsenmesi ile birinci faktor arasinda yaklasik % 60 oraninda ilgi vardir.
Alt1 faktorlii model televizyon reklamlarindaki degismenin yaklasik % 70’ini
aciklamaktadir. Televizyon reklamlarindan bilgi elde etme degiskeni faktor
analizi i¢in olduk¢a uygun bir degiskendir (yaklasik % 92). Bilgi kaynaklari
itibariyle biitiin degiskenler i¢inde de faktor analizine en uygun degisken
televizyon reklamlaridir. Satis elemanindan elde edilen bilgi degiskeni ile
birinci faktor arasinda yaklasik % 55 oraninda bir ilgi vardir. Satis elemant
degiskenindeki degismenin yaklasik % 54’t alti faktorlii model tarafindan
aciklanmaktadir. Satis elemanindan bilgi elde etme degiskeni faktor analizi
icin olduk¢a uygun degiskendir (yaklasik % 92). Birinci faktorle yiiksek
diizeyde ilgili bulunan degiskenlerin ortak 6zelligi geleneksel iletisim araglari
olmalaridir. Bu sebeple, birinci faktor geleneksel iletisim araglar1 olarak
etiketlenmistir.

Faktor 2 (Elektronik(yeni) iletisim Araclar)

Elektronik iletisim araglari internet (zerinden yapilan iletisim
faaliyetlerini ifade etmektedir. Internet’den bilgi elde etme ve markanin web
sayfasindan bilgi elde etme bu araclara 6rnek gosterilebilir. Internet’den bilgi
elde etme dagmik bilgi kaynaklarindan bilgi aramak, markanin web
sayfasindan bilgi elde etme ise, diizenli ve adreslenebilir bilgi kaynagi
anlamina gelir. Ikinci faktor bilgi kaynaklarindaki degismenin % 11’ini
aciklamaktadir. Internetten bilgi elde etme ile ikinci faktor arasinda yaklasik
% 86 diizeyinde ilgi vardir. Alt1 faktorlii model internetten bilgi elde etme
degiskenindeki degismenin % 87’sini agiklamaktadir. Bu degisken faktor
analizine uygundur(yaklasik % 78). Markanin web sayfasindan bilgi elde
etme ile ikinci faktor arasinda yaklasitk % 84 diizeyinde ilgi vardir. Alti
faktorlii model, markanin web sayfasindan bilgi elde etme degiskenindeki
degismenin yaklasik % 85°ini agiklamaktadir. Bu degisken de faktor analizi
i¢in olduk¢a uygun bir degiskendir(yaklasik % 79). Ikinci faktorle yiiksek
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diizeyde iliskili bulunan degiskenler elektronik iletisim araclar1 olarak
etiketlenmistir.

Faktor 3 [Yakinlar (arkadas, komsu, akraba)]

Arkadag, komsu ve akrabalardan alinan bilgi pazarlama
yoneticisinin kontrolii altinda olmayan bilgi kaynaklaridir. Uciincii faktor
bilgi kaynaklarindaki tiim degismenin yaklasik %10’unu aciklamaktadir.
Arkadaslardan bilgi elde etmenin 6nemsenmesi ile tiglincti faktor arasinda %
84 oraninda ilgi mevcuttur. Alti faktorlii model arkadaglardan bilgi elde etme
degiskenindeki degisimin yaklasik % 76’sin1 agiklamaktadir. Bu degisken
faktor analizine olduk¢a uygundur(MSA yaklasik % 86). Komsulardan bilgi
elde etme degiskeni ile tiglincii faktor arasinda yaklasik % 71 oraninda ilgi
vardir. Komsulardan bilgi elde etme degiskenindeki degismenin yaklasik %
69°u alt1 faktorli model tarafindan agiklanmaktadir. Bu degisken de faktor
analizine olduk¢a uygundur(MSA yaklasik % 85). Akrabalardan bilgi elde
etme degiskeni ile ti¢iincli faktor arasinda yaklasik % 70 oraninda ilgi vardir.
Akrabalar degiskenindeki degisimin yaklasik % 70’1 alti faktorlii model
tarafindan agiklanmaktadir.Akrabalar degigkeni faktor analizi icin nispeten
daha az uygundur(MSA yaklasik % 80). Ugiincii faktorle yiiksek oranda ilgili
bulunan ti¢ degisken de yakin kisilerden olusmaktadir. Bu sebeple, iigiincii
faktor yakinlar(arkadas, komsu, akraba) olarak etiketlenmistir.

Faktor 4 (Icsel Bilgi Kaynaklarr)

Deneyimler ve sahip olunan bilgi tiketicilerin icsel bilgi
kaynaklaridir. Faktor 4 bilgi kaynaklarindaki toplam degismenin % 7,5’ini
aciklamaktadir. Deneyimler ile Faktor 4 arasinda yaklasik % 88 oraninda ilgi
vardir. Alt1 faktorlii model deneyimler degiskenindeki degisimin yaklasik %
78’ini agiklamaktadir. Deneyimler degiskeni, faktor analizine uygunlugu en
diisiik olan degiskendir(MSA % 53). Bu sonucu normal karsilamak gerekir.
Deneyimlerle diger bilgi kaynaklar1 arasinda korelasyonun nispeten yiiksek
olmasi normal karsilanmalidir. Sahip olunan bilgi degiskeni ile faktor 4
arasinda  yaklasik % 86 oraninda ilgi mevcuttur. Sahip olunan bilgi
degiskenindeki degismenin yaklasik % 77’si alt1 fakt6rlii model tarafindan
aciklanmaktadir. Sahip olunan bilginin faktér analizine uygunlugu da
nispeten dusiiktiir(yaklasik % 64). Faktér 4 ile yiiksek diizeyde iliskili
bulunan degiskenlerin ortak ozelligi tiketicilerin igsel bilgi kaynaklari
olmalaridir. Bu sebeple, faktor 4 i¢sel bilgi kaynaklar olarak etiketlenmistir.

Faktor 5 (Satis Yeri Deneyimi)

Test stirlisti ve gosteri salonlari(showroom) satis yeri deneyimi
acisindan tiiketiciler i¢in Onemli olabilir. Faktér 5 bilgi kaynaklar
degisiminin % 6,6’sin1 agiklamaktadir. Test siiriisii degiskeni ile faktor 5
arasinda yaklagik % 85 oraninda ilgi mevcuttur. Alt1 faktorli model test
strtisindeki degisimin yaklasik % 81’ini aciklamaktadir. Test strtigi
degiskeni faktor analizi i¢in olduk¢a uygun bir degiskendir (MSA % 82).
Gosteri salonlar1 degiskeni ile faktor 5 arasinda yaklasik % 67 oraninda ilgi
mevcuttur. Gosteri salonlar1 degiskenindeki degismenin yaklasik % 71’1 alti
faktorlii model tarafindan agiklanmaktadir. Gosteri salonlart degiskeni faktor
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analizi i¢in ¢ok uygun bir degiskendir(MSA yaklasik % 88). Faktor 5 ile
ylksek dereceli ilgiye sahip degiskenlerin ortak 6zelligi satis yeri
deneyimidir. Bu sebeple, faktor 5 satis yeri deneyimi olarak etiketlenmistir.

Faktor 6 (Fikir liderleri)

Tamirci ve servis elemanlar1 otomobil tiiketicileri i¢in fikir lideri
kabul edilebilir. Faktor 6 bilgi kaynaklarindaki toplam degismenin %
4,6’s1n1 agiklamaktadir. Tamirci ve servis elemanlar1 degiskeni ile faktor alti
arasinda yaklasik %89 oraninda ilgi mevcuttur. Bu degiskendeki degismenin
yaklasik % 88’1 alti fakt6rli model tarafindan agiklanmaktadir. Tamirci ve
satis elemani degiskeni faktor analizi i¢in olduk¢a uygundur(MSA yaklasik
% 85). Gerek tamirci gerekse servis elemanlar: sahip olduklar1 bilgiler
sebebiyle otomobil tiiketicileri i¢in fikir lideri konumundadir. Bu degiskende
fikir lideri olarak etiketlenmistir.

4.4. Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Otomobil tiketiminde, tiiketicilerin bilgi arama asamasinda
bagvurduklar bilgi tiplerinin % 28’1 (Tablo 3 agiklanan varyans) estetik ve
konfor o6zellikleriyle agiklanabilmektedir. Bunun anlami, estetik ve konfor
ozelliklerinin satin alma asamasinin hazirlik dénemi olarak kabul edilecek
bilgi arama asamasinda o6nemli rol oynadigidir. Estetik ve konfor
Ozelliklerinin muhtemelen satin alma kararina da 6nemli etkisi olacaktir.
Isletmelerin  estetik ve konfor 6zellikleri konusunda tiiketicileri
bilgilendirmek suretiyle bilgi arama asamasimi daha cabuk gecirmesi
saglabilecektir. Bu aciklamalardan, diger faktorlerin 6nemsiz oldugu sonucu
¢ikarilamaz. Ancak, estetik ve konfor Ozellikleri, satis sonrasi hizmet ve
ekonomi faktorlerinin toplamindan daha fazla bilgi vermektedir.

Tiiketicilerin bilgi kaynaklarinin 6nemsenmesine iligkin yaptiklar
degerlendirmelerin % 35°i (Tablo 4 agiklanan varyans)geleneksel iletigim
araglari(dergi, gazete, tanitim brosiirii, televizyon reklami ve satis elemani)
tarafindan  aciklanabilmektedir. Isletmelerin pazarlama programlarinin
tiiketici tercihlerinde hala 6nemli rol oynadigi anlasgilmaktadir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler igin toplam bilgi arasgtirmasi kaynaklari i¢inde pazarlama
karmast iletisim araglar1 olduk¢a 6nemli bir paya sahiptir. Diger énemli bir
bilgi kaynagi faktorii olarak, elektronik iletisim araglari goriilmektedir.
Toplam degerlendirmelerin % 11’1 de yine isletme iletisim araci olan
elektronik iletisim araclaridir. iki iletisim aracini (geleneksel ve elektronik)
toplarsak, tiiketici degerlendirmelerinin yaklasik yartya yakini isletmenin
tamamen kontrolii altinda olan faktorlerce agiklanabilmektedir.

Bilgi  tipleri ve  bilgi kaynaklar1  bulgular1  birlikte
degerlendirildiginde, isletmelerin iletisim araglarini1 yogunlukla kullanmalar1
gerektigini ve 6zellikle estetik ve konfor bilgilerine daha fazla ve ayrintili yer
ayrilmas1 gerektigini belirtmek gerekir. Ancak, ilave arastirmalarla,
tiiketicilerin estetik ve konfor 6zelliklerinde tercihlerinin neler oldugu, ayrica
bu bilgileri 6ncelikle hangi iletisim kaynaklarindan elde etmeyi arzuladiklar
saptanmalidir.

316



Tablo 3: Tiiketicinin Otomobil Satin alma Kararinda Bilgi Tiplerinin Yapisal Boyutlar1 Faktor Analizi Sonuglari (Varimax

Rotasyonu)
DEGISKENLER Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktord Faktor5 Es MSA"
kokenlilik
(Estetik) (S.S.Hizmet) (Ekonomi) (Teknik O0z.) (Kapasite)

Otomobilin i¢ dizayni konusunda bilgi elde etme 0,807 0,239 0,004 0,150 0,007 0,737 0,858
Otomobilin dig dizayni konusunda bilgi elde etme 0,800 0,187 0,006 0,180 0,001 0,710 0,855
Otomobilin tipi konusunda bilgi elde etme 0,729 0,002 0,003 0,225 0,162 0,609 0,893
Otomobilin rengi konusunda bilgi elde etme 0,646 (0,001) 0,010 0,315 0,008 0,533 0,892
Otomobilin konforu konusunda bilgi elde etme 0,453 0,421 (0,007) 0,267 0,245 0,518 0,936
Otomobilin dayaniklilig1 konusunda bilgi elde etme 0,005 0,713 0,101 0,210 (0,003) 0,567 0,883
Otomobilin giivenlik donanimi konusunda bilgi elde 0,273 0,665 (0,001) 0,000 0,229 0,570 0,908
etme

Otomobilin servis olanaklar1 konusunda bilgi elde 0,004 0,625 0,206 0,009 0,215 0,491 0,883
etme

Otomobilin kullanim kolaylig1 konusunda bilgi elde 0,182 0,588 0,148 (0,003) 0,163 0,429 0,849
etme

Otomobilin garanti olanaklari konusunda bilgi elde (0,002) 0,561 0,329 0,245 0,101 0,494 0,888
etme

Otomobilin yedek parga fiyati konusunda bilgi elde 0,009 0,205 0,732 0,007 0,001 0,591 0,811
etme

Otomobilin yakit tiikketimi konusunda bilgi elde etme  (0,009) 0,009 0,705 0,004 0,003 0,508 0,838
Otomobilin fiyat1 konusunda bilgi elde etme 0,007 (0,157) 0,682 (0,111) 0,163 0,534 0,745
Otomobilin yedek pargalarin bulunabilirligi 0,006 0,432 0,570 0,160 (0,114) 0,554 0,830
konusunda bilgi elde etme

Otomobilin 6deme kolayliklari konusunda bilgi elde 0,002 0,243 0,531 0,209 0,177 0,416 0,885

etme
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Otomobilin ikinci el piyasada satig olanaklari 0,002 0,235 0,435 0,008 0,284 0,333 0,859
konusunda bilgi elde etme

Otomobilin hiz 6zellikleri konusunda bilgi elde etme 0,282 0,003 0,137 0,787 0,001 0,719 0,829
Otomobilin beygir giicii konusunda bilgi elde etme 0,350 0,118 0,190 0,641 0,007 0,590 0,879
Otomobilin aksesuar zenginligi konusunda bilgi elde 0,284 0,107 (0,009) 0,635 0,249 0,567 0,895
etme

Otomobilin teknolojik 6zellikleri konusunda bilgi 0,151 0,327 0,009 0,572 0,156 0,491 0,893
elde etme

Otomobilin yolcu kapasitesi konusunda bilgi elde (0,001) 0,119 0,120 0,327 0,766 0,722 0,816
etme

Otomobilin bagaj kapasitesi konusunda bilgi elde 0,126 0,212 0,132 0,130 0,721 0,615 0,824
etme

Otomobilin modeli konusunda bilgi elde etme 0,360 0,174 0,134 (0,007) 0,582 0,522 0,879
Esas Degerler (Eigenvalues) 6,452 2,485 1,470 1,260 1,154

Agiklanan Varyans 0,28 0,11 0,06 0,05 0,05

Birikimli Varyans 0,28 0,39 0,45 0,50 0,55

#)Ornek uygunluk 6lgiisii(Measure of Sampling Adequacy)
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Tablo 4: Tiiketicinin Bilgi Kaynaklarimin Yapisal Boyutlar1 Faktor Analizi Sonuglar1 (Varimax Rotasyonu)

*

DEGISKENLER Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktord  FaktorS Faktor6 Es MSA
kokenlilik

Geleneksel )(eni Arkaas, icsel Bilgi Satis yeri  Fikir

Tletisim Tletisim komsu Kaynaklar1  deneyimi  liderleri

Arg. Arg. fp00
Dergiden edinilen bilgi 0,881 0,141 0,101 0,052 0,058 0,033 0,814 0,825
Gazetelerden edinilen bilgi 0,851 0,169 0,182 0,108 (0,007) 0,014 0,797 0,845
Tanitim brosiirlerinden edinilen bilgi 0,772 0,116 0,068 (0,004) 0,261 0,124 0,698 0,896
Televizyon reklamlarindan edinilen bilgi 0,598 0,367 0,135 (0,057) 0,137 0,142 0,575 0,919
Satig elemanlarindan edinilen bilgi 0,554 0,296 0,214 (0,010) 0,153 0,272 0,538 0,915
Internet’den edinilen bilgi 0,269 0,863 0,115 0,080 0,181 (0,003) 0,870 0,786
Markanin web sayfasindan edinilen bilgi 0,278 0,843 0,122 0,051 0,178 0,030 0,848 0,791
Arkadaslardan edinilen bilgi 0,095 (0,037) 0,840 0,098 0,095 (0,1406) 0,755 0,861
Komsulardan edinilen bilgi 0,299 0,186 0,712 0,017 0,036 0,237 0,689 0,851
Akrabalardan edinilen bilgi 0,118 0,247 0,702 0,058 (0,102) 0,343 0,699 0,796
Deneyimlerden edinilen bilgi (0,018) 0,013 0,015 0,878 0,053 0,018 0,775 0,530
Sahip olunan bilgiden edinilen bilgi 0,086 0,066 0,119 0,858 0,035 0,059 0,767 0,635
Test siirtisiinden edinilen bilgi 0,121 0,120 (0,039) 0,173 0,847 0,182 0,811 0,820
Showroomlar’dan edinilen bilgi 0,265 0,401 0,124 (0,101) 0,671 (0,039) 0,708 0,883
Tamirci ve servis elemanindan edinilen bilgi 0,184 (0,007) 0,149 0,078 0,144 0,891 0,876 0,846
Esas Degerler (Eigenvalues) 5,282 1,667 1,463 1,129 0,997 0,685
Agiklanan Varyans 0,35 0,11 0,10 0,08 0,07 0,05
Birikimli Varyans 0,35 0,46 0,56 0,,64 0,71 0,76

*)Ornek uygunluk 6lciisii(Measure of Sampling Adequacy)
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5. SONUC

Tiiketici davranisi aragtirmalar1 son 40 yilda isletme yoneticilerinin
ilgi duydugu bir alandir. Tiiketicinin satin alma karar siireci, pazarlama
yoneticilerinin dogru pazarlama programlart hazirlayabilmeleri i¢in olduk¢a
o6nemlidir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde sorunun saptanmasi, bilgi
toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi
davranis asamalarindan gegerek, istek ve ihtiyaglarini gidermeye ¢alisirlar.
Bu stiregteki, en kritik asama bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme
asamalaridir. Clnkii, tiiketici, 6zellikle karmasik, pahali ve yenilik seviyesi
yiksek triinlerde bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamalarinda
onemli sikinitilara katlanirlar. Bunun sebebi, satin alma karari konusunda
algilanan riskdir. Algilanan risk arttik¢a, ¢ekilen sikint1 artar. Tiketicilerin
sikintilarint azaltmalarinin en uygun yolu, tiiketicinin hangi bilgi tipleri ve
bilgi kaynaklarma daha ¢ok deger verdiginin saptanmasidir. Bu sayede,
pazarlama yoneticisi, tiiketicilere dogru karar verebilmeleri i¢in zamanl
uygun bilgiyi pazarlama iletisim karmasi elemanlari ile sunabilecektir.

Bu arastirmada, risk algilamasi yiiksek olan otomobil iirlinii igin
tiiketicilerin talep ettikleri bilgi tipleri ve bilgi kaynaklarinin asal boyutlar
saptanmaya calisilmistir. Aciklayic1 faktoér analizi uygulanarak tiiketici
kararlarinda daha onemli yer isgal eden bilgi tipleri ve bilgi kaynaklar
belirlenmeye calisilmistir. Zonguldak ili Eregli ilgcesinde 486 birey ile yiiz
ylize yapilan anket gériigmesi sonucu asagidaki sonuclara ulagilmistir.

a.Tuketicilerin bilgi tipleri taleplerinin ¢ogunlugu estetik ve konfor
ozelliklerinde toplanmaktadir. Bu faktor, tiiketicilerin bilgi tiplerini
onemsemeleri konusunda ortaya ¢ikan tiim bilginin % 28’ini i¢ermektedir.
Bu sebeple, pazarlama yoneticileri otomobil satin alma karar siirecinin bilgi
arama asamasinda estetik ve konfor 6zellikleri konularini tiiketicilere
oncelikle sunmalidir. Boylece, tiiketicilerin bilgi arama asamasint daha kolay
ve az zahmetli gecirmesi saglanacaktir. Bagka arastirmalarla, tiiketicilerin
estetik ve konfor ozellikleri konusunda beklentilerinin saptanmasi
durumunda, gerek iiriin tasarimi, gerekse diger pazarlama bilegenlerinin
tasarimi daha etkili olacaktir.

b.Tuketicilerin talep ettikleri bilgi kaynaklarindan en ¢ok
onemsedikleri faktér geleneksel pazarlama ilesim karmasi elemanlaridir.
Dergi, gazete, tanitim brosiirii, televizyon reklami ve satis elemanlar1 hala
tiketicinin en ¢ok Onemsedigi bilgi kaynaklaridir. Bu degiskenler,
tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 konusunda tiim degerlendirmenin = %35’dir.
Diger bir deyisle, tiiketiciler isletmelerin pazarlama programlarina, diger bilgi
kaynaklarindan daha fazla deger vermektedir.

Bu arastirmayla ilgili belirtilmesi gereken en onemli noktalardan
birisi, arastirma sonuglarinin iiriin/hizmet, zaman, mekan ve tiiketici profili
boyutunda farklilik gosterebilecegidir. Bu arastirmada otomobil {iriinii ele
alimmustir. Dolayisiyla, sonuglar otomobil tiiketimi konusunu igermektedir.
Bagka bir tiriin i¢in, 6rnegin bilgisayar iirtinii ya da saglik hizmeti i¢in farkli
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sonuglar ¢ikabilecektir. Diger belirtilmesi gereken konu, daha genis ve temsil
kabiliyeti olacak aragtirmalar yapmak suretiyle sonug¢larin dogrulanmasi
geregi olmasidir.
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