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Oz

Her konuda bilgi ihtiyacini karsilayabilmek i¢in internete bagvuran insanlar, satin
almak istedikleri herhangi bir tiriinle ilgili olarak da internet ortaminda bilgi arayis1 igerisi-
ne girmektedir. Tiiketiciler tatmin veya tatminsizlik seklinde ortaya ¢ikan satin alma sonrast
duygularini birileriyle paylagsmak istemektedir. Bu baglamda internet en kolay bilgi payla-
simi1 araci olmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinle ilgili olarak satin alma karar1 vermeden once
bagvurabilecekleri bilgi paylasim kaynagi olarak internet her an ulasilabilecek bir iletisim
araci olmaktadir. Bu ¢aligma internet ortamindaki bilgi paylasiminin birer tiiketici olan
internet kullanicilarina satin alma karar siirecindeki etkilerini ele almaktadir. Calisma; in-
ternet ortaminda firma, marka ve iiriinlerle ilgili olarak paylasilan bilgilerin tiiketicileri ne
sekilde etkilediklerini ortaya ¢ikarmayir amacglamaktadir. Arastirma kapsaminda internet
kullanicilarinin degerlendirmeleri anket metoduyla tespit edilmeye g¢alisilmis ve yapilan
Cok Degiskenli Varyans Analiziyle (MANOVA) bu degerlendirmelerden sonuglar ¢ikaril-
maya c¢aligilmistir. Aragtirmada cesitli kriterlere gore (yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir-
leri ve internete baglandiklari yerler) simiflandirilan internet kullanicilarinin internet orta-
minda bilgi paylasimindan etkilenme diizeylerinin farkli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci, internet, Bilgi Paylagimu.

THE EFFECTS OF SHARING INFORMATION ON THE INTERNET TO
CONSUMER PURCHASE DECISSION: AN INTERACTIVE RESEARCH

Abstract

The people, who recourse to internet to get rid of needed information, also goes
into search in internet regarding something that wants to buy. Customers want to share their
feelings appear as satisfied or lack of satisfiction. In this context, internet is the easiest way
of sharing information. The internet, as an information sharing source before making a
decission to buy any product, becomes a communication tool can be reach momently. This
study approaches the effects of sharing informations on the internet to purchase decissions
progresses of internet users, who are customers at the same time. The study intends to
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discover, how shared informations on the internet related on companies, brands and
products effect the customers. In the content of the research, made an effort to understand
internet users’ comments via survey method and wanted to conclude with multivariate
analysis of variance (MANOVA). In this research, aproached to the result, that the internet
users sorted by several criterias (ages, educations, incomes and used locations to cannect
the internet) effected difference levels from sharing information on the internet.

Key Words: Consumer Purchasing Desicion Process, Internet, Sharing
Information

1. Giris

Sanayi Devrimi ile beraber iilkelerin ve toplumlarin yasamis oldugu degi-
simin bir benzerinin sanayiden ticarete, finans sisteminden ekonomiye, devletlera-
rast iligkilerden aile hayatina son 30 yillik donemde yeniden yasanmakta oldugu
goriilmektedir. Ortaya cikan teknolojik gelismeler, bilgisayar ve internet kullani-
miin yayginlagsmast ve gelisen bilgiye dayali aktivitelerin artis kaydetmesi ile
bilgiyi esas alan yeni bir toplum yapis1 olusmasi siireci yasanmaktadir. Insanlarmn
her alanda ihtiya¢ duyduklar1 bilgi, satin alma davranislarinda da ihtiya¢ olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar herhangi bir iiriinle ilgili olarak satin alma eylemi
gergeklestirmek istediklerinde bilgi arayisi icerisine girmektedir.

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir:'

- Ihtiyacin ortaya ¢ikmast,

- Bilgi arastirma,

- Alternatiflerin degerlendirilmesi,
- Satin alma karari,

- Satin alma sonrasi davraniglar.

Satin alma karar siirecinde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketici,
bu ihtiyacini kargilamaya yonelik segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gegir-
meye ¢alisir. Bilgi, tiiketicilere birkag agidan yardimei olur:’

- Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,

- Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir,

- Bilgilendikten sonra karara giiven artar,

- Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen segenekleri ele-
mede faydali olur,

- Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak
da kullanilabilir.

Kotler, Philip, Gary Armstrong, John Saunders and Veronica Wong, Principles of Marketing,
Second European Edition, Prentice Hall Europe, 1999, p. 254.

Yavuz Odabasi, ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2007, s.
357.
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Tiiketici satin alma karar siirecinde bilgi arama davranisi ile ilgili olarak
geleneksel ve online bilgi arama davranislarindan soz edilebilir. Son yillarda tekno-
lojik gelismelerin, 6zellikle internetin, etkisiyle online bilgi kaynaklarinin kullani-
mi1 ve online bilgi arama davranis ile ilgili caligmalar dikkat ¢ekmeye baglamigtir.
Bazi arastirmalar, tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel nedeninin iriin bil-
gisi elde etmek oldugunu ifade etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) nun
2005 yilinda yaptig1 aragtirma sonucuna gore, Tiirkiye’de internet kullanicilarinin
oran1 % 13.93 iken, Tiirk tiiketicilerin % 43.3’{i de interneti iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanmaktadir.®> Yapilan baska bir calismada online
bilgi arama davraniginin geleneksel bilgi arama davraniginin yerini almaya basladi-
g1 ifade edilmektedir.*

Satin alma karar siirecinde bilgi kaynaklarinin se¢imini etkileyen degisken-
lerle ilgili bir 6rnek verilecek olursa, tiiketiciler genellikle iirlinleri 6nce bir pera-
kendecide 6rnek olarak denemekte ama sonra fonksiyonel performans ve fiyat aras-
tirmasini internet lizerinden yapmaktadir. Satin alma eylemi ise internet {izerinden
veya telefon aracihigryla gergeklesmektedir.’

2. Bilgi Paylasim Mecrasi ve Ticaret Araci Olarak Internet

Internet, birden fazla haberlesme agmin (network) birlestirilmesiyle olustu-
rulan bir iletisim ortamidir. Bu iletisim aglarini olusturan yapilar cogunlukla bilgi-
sayarlar tarafindan kurulu durumdadirlar. Aslinda interneti tarif ederken, “bilgisa-
yarlar arasinda kurulmug bir haberlesme agidir” seklinde bir sinirlama yapilabilir.
Nitekim Amerika Birlesik Devletleri Yiiksek Mahkemesi’nin bir kararinda internet;
“birbirleri ile bagi bulunan bilgisayarlardan olusan uluslararas1 agdir.” seklinde
tarif edilmistir.°

Interneti daha kapsamli bir sekilde tarif etmek gerekirse; belirli arastirma
enstitiileri, 6zel ve kamusal nitelikli kurum ve kuruluslar, tiniversiteler aras1 bilgi
paylasimini saglayan bireylerin ve kurumlarin veri bankalarina katki yapmalarini,
veri bankalarindan yararlanmalarin1 saglayan, kamusal altyap1 gerektiren birlesik
bilgi aglar seklinde tanimlanabilir. Internet baska bir deyisle, farkli mekanlarda

Gonca, Ulubasoglu, ve Nimet Uray, “Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama Davranisi
Uzerine Etkisi: Bir Model Onerisi”, ITU dergisi, Cilt:8, Say1:4, 2009, s.15.

Lisa R. Klein, ve Gary T. Ford, “Consumer Search For Information In The Digital Age: An
Empirical Study of Prepurchase Search For Automobiles”, Journal of Interactive Marketing, Vol.
17, No. 3, 2002, p. 30.

5 Brian T., Ratchford, Debabrata Talukdar ve Myung-Soo Lee, “A Model of Consumer Choice of
the Internet as an Information Source”, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 5, No.
3,2001 pp. 8-9.

Onder, Canbolat, E-ticaret ve Tiirkiye deki Gelismeler, TC. Sanayi Ve Ticaret Bakanlhig Tiiketi-
cinin Ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigii, Ankara, s. 8.
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bulunan bireyler ve toplumlar arasinda kurulan elektronik bir etkilesim, paylasma,
bilisim ve dayanisma ortamidir.’

Internetin giiniimiizde milyonlarca bilgisayarin dev bir ag sayesinde fizik-
sel olarak bagl fakat bagimsiz bir sekilde birbiriyle iletisim kurmasini saglayan bir
sistem haline geldigi goriilmektedir.

Internet diye tanimladigimiz bu kiiresel iletisim a1 ticaretin iletisime ihti-
ya¢ duyulan her siirecinde kullanilmaya baslamis ve nihayet ticaretin oniine elekt-
ronik kelimesini ekleyerek yeni bir ekonomik diizenin bas aktdrii olmugtur. 1989
yilinda ilk ticari elektronik mektup tasiyicilari ile internet ve ticaret arasinda ilk
gecis saglanmig, 1991 yilinda internetin ticari kullanimi oniindeki engeller kaldi-
r11m15,81994 yilinda ise internet tizerinde ilk aligveris ornekleri goriilmeye baslan-
mistir.

Internet {izerindeki bilgilerin smirli olmamas: ve sonsuz kez kullanilabilir
olmasi, interneti kullandikca biiyiiyen bir sistem haline getirmistir. “Bilgi Otoban1”
olarak da adlandirilan internet giiniimiizde bilgi paylasimmin en kolay, hizli ve
pratik yolu haline gelmistir. icerik bakimidan zenginlesme artmus, hayal giiciinii
zorlayan bir kolaylikla ihtiya¢ duyulan tiim bilgilere ulasma imkani saglayan bir
paylasim ag1 haline gelmistir.’

Internetin en biiyiik 6zelligi bireyler arasinda mesafeleri ortadan kaldirma-
sidir. {lgi sahalari birbiri ile uyusan bireyleri yiiz yiize getiren internet ortamu tiike-
ticilerin diinyanin 6biir ucunda satilan bir iiriinii alabilmesini, ya da o iiriin hakkin-
da fikir edinmesini ve bdylece cografi sinirlarin 6tesinde daha genis tiiketici kitle-
sinin etkilesimini saglamaktadir'.

Internet ortaminda islemler ve bilgi paylasimi bilgisayar ortaminda ve ol-
dukea hizl1 bir sekilde yerine getirilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’deki bir tiiketici ya
da isletmenin Amerika’daki bir noktayla bilgisayarlar arasinda saglanan hizli bir
iletisim baglantisi ile ticari islemler hayal edilmeyecek bir cabuklukla gercekles-
mektedir. Internet sayesinde tibbi, kiiltiirel, sanatsal, egitim ve ¢ok sayida hizmet
tim diinyada rahat ticaret alanlar1 yaratmis ve ulusal diizeyde hizmetten yararlan-
ma, kiiresel diizeyde yararlanma seklinde genislemistir. insanlar bulunduklar: yer-
den binlerce kilometre uzaktaki bir igyerinde calisabilmekte, isletmeler elektronik
posta adresleri almakta ve web siteleri olusturmakta, bu yolla isletmeleri ve tiriinle-
ri hakkinda tiim diinyaya sinirsiz sansiirsiiz bilgi aktarimi yapmaktadirlar.''

7 M. Levent, Yilmaz, “KOBI’ler ve E-ticaret”, Yeni Ipekyolu Dergisi, Konya Ticaret Odasi: May1s

2007, s. 58.

Neslihan, Coskun, “Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel Dinamikler ve Gelisimi Oniindeki
Engeller”, Cukurova Unv., Sos. Bil. Ens. Dergisi, Cilt: 13, Say1: 2, 2004, s. 247.

o Coskun, s. 247.

10 Coskun, s. 247.

1" Canbolat, s. 8.



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayi: 30 Yil: 2011/1 (1-26 s.)

Internetin ayn1 anda interaktif olarak ses, goriintii ve yazili metin iletilme-
sine olanak saglayan c¢oklu ortam (multimedia) aktarma potansiyeli etkinligini ar-
tirmaktadir. Uriin tanitimlari, reklamlar, goriis alisverisleri ¢ok diisiik maliyetlerle
internet {izerinden goriintii ve ses aktarimu ile yapilabilmektedir.'?

Internette yapilan islemlerin birim maliyetleri diger araglara gore oldukga
diistiktiir. Yapilan bir aragtirmaya gore; New York- Tokyo arasinda bir islemin
maliyeti Tablo 1°de goriildiigii sekilde tespit edilmistir."

Tablo 1: Degisik Islem Araglariyla is Yapma Maliyeti

Islem Araci Maliyet ($)
Havayolu 7,4
Kurye 26,75
Faks 28,83
Internet 0,10

Kaynak: Ekin, Nusret, 1998, s. 93

Tiim bu getirdigi avantajlar dolayisiyla internet bilgi aligverisinde ve
elektronik ticarette en yaygin kullanima sahip ara¢ haline gelmistir. Diinyada inter-
net kullanicilari hizla artarken bu rakam 2005’te 1 milyar1 ge¢mistir. Gelecekte
hangi teknolojik araglarin ticareti yonlendirecegini sdylemek zordur. Fakat son
donemde hizla biiyiiyen GSM sektoriiniin de ag platformu olarak interneti yaygin
olarak kullanmasi internetin diinya global ticaretini etkileyen en 6nemli bilgi payla-
stm arac1 olmaya devam edecegini gdstermektedir."*

Son verilere gore Tiirkiye’de internet kullanicisi sayisinin 16 milyonu as-
mis oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde ise, internet kullanici sayisi son dokuz
yilda alt1 kat artarak 2 milyar smirma yaklasmaktadir. Diinya {lizerindeki internet
kullanicilarin bolgelere gore dagilimi ise Tablo 2°de goriilmektedir.'”

Halil, Elibol, ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik Acisindan Elektronik Ticaret”, Selcuk Unv.
Sos. Bil. Ens. Dergisi, No: 11, 2004, s. 314. ) )

13 Nusret, Ekin, Bilgi Ekonomisinde Elektrpnik Ticaret, ITO Yayinlari, Istanbul, 1998, s. 93.

4 varol, Atabay, “Elektronik Ticaret”, IGEME den Bakis, Ocak-Mart’99, Cilt 3, No: 9, 1999,
s. 189.

http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 11.11.2009.
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2.1. Internetin Gelisim Siireci

Askeri amaglar icin gelistirilen, akademik amagclarla kullanilan ve daha
sonra genel kullanima acilan internet, giliniimiizde bilgiye hizli, kolay ve ucuz
ulasmanin ve bilgiyi paylasmanin en yaygin yoéntemidir. Oncelikli olarak elektro-
nik posta ile kigilerarasi iletisim i¢in ve Uriinlerin tanitimlarini yapmak igin fayda-
lanilan internet, gliniimiizde yaklagik 150 iilkede kullanilan, milyarlarca kullanicisi
ve her endiistride goriilen hizli biiylimesi ile diinyanin elektronik ticarette en biiylik
iletisim ag1 olmustur.'®

1991 yilma gelindiginde internette devrim sayilabilecek bir gelisme olmus,
(www) format1 sayfa tasariminin ortaya ¢ikmasi ile internetin ticari boyutunun
daha da hizlanmigtir. Bu tarihte diinyadaki kullanici sayisit 617.000'e ulasmis ve
arttk bu ag sistemi giiniimiizdeki internet altyapisina déniistiiriilmiistiir. Internetin
kullanimin1 kolaylastiracak gelismeler siirmiis ve ilk arama motoru yine 1991°de
kullanilmistir. 1994 yilinda elektronik ticaret igin ilk 6deme sistemi ve ilk siparis
sistemi kullanmlmaya baslamustir. Internet iizerinde ilk dijital banka subesi kurul-
mus, elektronik posta yoluyla pazarlama ve reklam c¢alismalar1 baglamigtir. Ardin-
dan Pilz7za Hut’1n internet iizerinden ilk siparisi almasiyla internet ticareti de basla-
mistir.

2.2. Internetin Bilgi Paylasimimi Kolaylastiric1 Araglar

Internetin ilk genel kullanima agildig1 tarihten itibaren interaktif kullanimin
sagladig1 avantajlar sayesinde her gegen giin yeni bir kolaylastirici arag, yontem ya
da modiil gelistirilmektedir. Bu uygulama ve araglar arasinda bilgi paylasimini
kolaylastirici en 6nemli olanlar;

- www (web) siteleri,

- arama motorlari,

- ftp (dosya transfer) sayfalari,

- e-postalar,

- aligveris siteleri,

- internet reklamlari,

- forum siteleri,

- video paylasim siteleri,

- sosyal paylasim siteleri goriilmektedir.

2.2.1. WWW (Web) Siteleri: Belirli kurallara gére olusturulan tanimlama
kodlar1 ile diinya iizerinde standart hala getirilen www sitelerinin hazirlanmasi

' Yilmaz, s. 58.
17 Yilmaz, s. 59.
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isletmeler, hatta bireyler i¢in vazge¢ilmez bir bilgi paylasim araci haline gelmistir.
Kullanicilarin bu adresler araciligiyla sitede bulunan yazili, sesli ya da goriintiilii
bilgiye ulasilmasi, interaktif olarak yorum yapmasi, yeni bilgiler eklemesi miimkiin
olabilmektedir. Bu bilgiler bir firmanin {iriinleri, bir kiginin kendini tanittig1 site
olabilecegi gibi siteye katki saglayabilecek milyonlarca kiginin yorumlari ile ortaya
koyulacak bir arastirma gelistirme projesi de olabilmektedir.'®

Gilinlimiizde tiim elektronik ticaret faaliyetleri, elektronik posta ve haber
gruplar1 da dahil tiim internet hizmetleri www siteleri lizerinden yiiriitiilebilmekte-
dir."”

2.2.2. Arama Motorlar:: Belli bir konuda adresi bilinmeyen sitelere ulag-
manin yolu ise arama motoru denilen araglardir. Arama motorlart milyonlarca web
sitesi arasindan ilgilendigimiz konu ve bilgiye ulasmamizi saglayan web aracidir.
Bu 2%ra(; sayesinde interneti daha etkin ve verimli kullanma imkani elde edilmekte-
dir.

2.2.3. FTP (Dosya Transfer) Siteleri: Dosya Transfer Protokolii (File
Transfer Protocol-FTP) internet iizerinde gelistirilen ilk programlardan birisidir.
Bilindigi gibi internet heniiz askeri amagclar i¢in kullanilirken en ¢ok ihtiya¢ duyu-
lan fonksiyon uzak noktadaki kullaniciya bilginin ulastiriimastydi. Iletilmek iste-
nen bilgiler biiyiidiik¢e bilginin dosyalar halinde ulastirilmasi giindeme gelmistir.
Bu amagla FTP programi gelistirilmistir. Internetin gelismesine paralel olarak FTP
uygulamalar1 da gelismis, daha kullanigl hale gelmistir. Kullanimi ve yapist www
sayfalarin kullanimina benzemektedir. Ftp 6n adi ile baslayan bilinen bir adreste
depolanmis dosyalara ilgili adres internet tarayicisina yazilarak ulasilmaktadir. Bu
sayfalar1 olustururken erigim kisitlamasi uygulanarak intranet ve extranet ortamin-
da da degerlendirmek miimkiindiir.”!

2.2.4. E-postalar: Internet ¢agmin 1972°de génderilen bir elektronik posta
ile bagladigi kabul edilmektedir. Nitekim uzun siire internetin kullanimi ancak uzak
bir noktaya mesaj iletmekten ibaretti. Elektronik posta bir mesajin bir génderenden
bir veya daha fazla alictya ayni maliyet ve zaman kullanimi ile ulastirilmasim sag-
lamaktadir. Elektronik posta ile baglayan elektronik iletisim, giin gectikge kagida
dayali gelencksel yontemlerin yerini almaktadir.”

Elektronik posta giiniimiizde en hizli ve ucuz haberlesme araci olarak de-
gerlendirilmektedir. Bu avantajlar dolayisiyla internet kullanicilarinin hemen he-
men tamaminin ayni zamanda bir elektronik posta hesabi sahibi olduklar1 goriil-

Nicholas, Negrophonte, Dijital Diinya, gev. Ziilfii Dicleli, Tiirk Henkel Dergisi, Istanbul, 1996,
s. 44.

Y Yilmaz, s. 60.

Negrophonte, s. 44.

Murat, Cak, Diinyada ve Tiirkiye'de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, ITO Yaymlari,
Istanbul, 2002, s. 8.

Ahmet, Yesil, E-ticaret, Internet Ortaminda Ticaret, Kum Saati Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 23.
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mektedir. "Messaging Online"in yaptig1 aragtirmaya gore, 1999 yilinda diinyada
500 Milyon elektronik posta hesab1 varken, 2002 yilinda bu saymin 1 Milyar1 astigt
gorililmiistiir. "Electronic Messaging Association (EMA)" tarafindan yapilan aras-
tirmaya gore internet iizerinden gonderilen elektronik postalar i¢in sanal postane
olarak hizmet veren bilgisayarlarin 1999 yilina gelindiginde alicisina ulastirdig
elektronik posta sayismim 5 trilyon rakamma ulastigi ongoriilmektedir.”

Elektronik posta ile sesli, goriintiilii bilgi ve dokiimanlar kolaylikla ayni
anda birden ¢ok aliciya iletilebilmektedir. Bu durum elektronik postanin ticaretin
en Onemli araglarindan reklam ve pazarlama faaliyetlerinde yaygin kullanimina
sebep olmustur. Diisiik maliyeti ve kullanim kolaylig1 sayesinde miisteri ile ileti-
sim, marka ve iirlin tanitimi faaliyetleri elektronik postalar ile aktif olarak yiirtitiil-
mektedir. Elektronik postanin elektronik ticarette reklam ve tanitimda kullanim
stireci, 3 Mayis 1978’de DEC enformasyon sirketinin bir ¢alisaninin ABD’deki
yaklasik 400 kisiye gonderdigi reklam mesaj1 ile baglamistir. Spam diye tanimla-
nan, reklam igerikli istem dig1 alinan elektronik postalar giiniimiizde internet trafi-
ginin biiyiik ¢cogunlugunu olusturmakta olup, internet kullanimia biiyiik yiik ge-
tirmektedir. Bu durumun engelleyebilmek i¢cin ABD’de 2004 yilinda “spam karsiti
yasa” ¢ikarilmustir.”*

2008 yilina gelindiginde Barracuda’nin yaptig1 arastirmada giinde 1 milyar
elektronik postanin internet ag1 lizerinden gonderildigi ve bu elektronik postalarin
%95’inin “spam”, istenmeyen elektronik postalar oldugu goriilmiistiir.”

2.2.5. Alisveris Siteleri: Internet {izerinden aligveris yapilmasi da son dé-
nemde Ozellikle dijital giivenlik sistemlerinin hizla gelismesine bagh olarak yay-
ginlasmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2010 yilinda yaptig1 2010 yil1 hane
halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore internet iizerinden
iiriin siparisi verme ya da satin alma orani %15’e ulagsmistir. Aligveris sitelerinde
yapilan tanitimlar, {iriinlerle ilgili yorumlar ve teknik bilgi paylasimlar tiiketicinin
iirline ihtiyag¢ hissetmesinde, satin alacagi web sitesine karar vermesinde énemli bir
etken olarak goriilmektedir.*®

Web sitelerinin ziyaret trafiklerini inceleyen ve analiz eden Alexa’ya gore,
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk 100 web sitesi arasinda 5 tane aligveris sitesi
bulunmaktadir. Bu durum ileride internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin etkin-
liginin artacagii gostermektedir.”’

23
24

Adem, Ogiit, “E-ticaret”, Yeni Ipekyolu Dergisi, Konya Ticaret Odasi: Temmuz 2004, s. 27.
Mert, Uydaci, “Pazarlamada Elektronik Posta Kullanimi” , Ege Universitesi Ege Akademik Bakus
Dergisi, Izmir, C. IV, No: 1-2, 2004, s. 79.

% http://www.genckolik.net/tekno-genc/94244.html, 06.10.2009

%6 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&ust_id=2, 19.08.2010

21 http://www.dunyagazetesi.com.tr/turk-insanin-internette-neler-yapiyor-_98208 _haber.html,
06.10.2009
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2.2.6. Forumlar Ve Sosyal Paylasim Siteleri: internet mecrasinda sosyal
paylasim sitesi olgusunun ilk olarak 4 Subat 2004 de Harvard Universitesi dgrenci-
si Mark Zuckerberg tarafindan insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasi ve bilgi
alig verisi yapmasi i¢in olusturulan Facebook ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tiirk
insaninin top 100 igerinde 7 sosyal paylagim sitesine ilgi gdsterdigini goériiyoruz.
Pazar degeri 25 milyar dolara ulasmis 500 milyon kullaniciya sahip Facebook’tan
sonra benzer siteler yayginlagmaya devam etmistir. Sosyal paylasim sitelerinin
etkinligini gorebilmek i¢in bir 6rnek vermek gerekirse, Facebook eger bir iilke
olsaydi 60’tan fazla dilin konusuldugu diinyanin en ¢ok niifusa sahip 3. iilkesi ola-
caktr. Tiirk kullanicilar ise bu iilkede en gok niifusa sahip 4. millet olacakt:.”®

2.2.7. Video ve Diger Medya Paylasim Siteleri: Alexa raporlarina gore
en c¢ok ziyaret edilen web siteleri siralamasinda ilk {i¢ siray1 Google (arama moto-
ru), Facebook (sosyal paylasim sitesi), Youtube (video paylasim sitesi) paylagmak-
tadir.”

Video, fotograf ve dosya paylasim sitelerinin en gok ziyaret edilen siteler
siralamasinda en onde geldigi goriilmektedir. Bu sitelerden iilkemizde yasakli olan-
larin dahi en ¢ok ziyaret edilen siralamasinda 6nde geldigi goriilmektedir.*

3. Interaktif Bir Arastirma
3.1. Arastirmanin Konusu

Internet zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirarak iletisimin cok hizli
ve etkin bir sekilde gergeklesmesini saglamaktadir. Kullanici sayisi hizla artan
internet tizerinde paylasilan bilgilerin, satin alma davranisindaki tiiketicileri etki-
leme diizeyleri 6nem arz etmektedir. Arastirma, internet ortamindaki bilgi paylasi-
mint konu edinmektedir. Bu baglamda internet kullanicilart aragtirma konusuna
dahil edilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin satin alma karar1 dncesinde internet or-
tamindaki bilgi paylasimindan etkilenme derecelerini 6lgmektir. Diger amaglar ise,
tiikketicilerin demografik 6zellikleri ve internet ile ilgili kullanim bilgileri dikkate
alinarak internet ortaminda yayimlanan bilgilerin kaynagina, bilgi paylasim sekli-
ne, bilginin igerigine gore tiikketicilerin etkilesim diizeylerini saptamaya ¢aligmaktir.

2 http://www.dunyagazetesi.com.tr/turk-insanin-internette-neler-yapiyor-_98208_haber.html,

06.10.2009
http://www.alexa.com/topsites, 29.08.2010
http://www.alexa.com/topsites, 29.08.2010

29
30
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3.3. Arastirmanmin Yontemi

Bu galigmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmaktadir. Haber7.com
internet haber sitesinin izleyicileri arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Aragtirma igin bu ana kiitle icerisinden bir ihtimalli 6rnekleme ydntemi olan basit
tesadiifi ornekleme yontemiyle iiyeler se¢ilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yonte-
minde ana kiitlede yer alan her birimin 6nceden bilinen ve diger birimler ile esit
secilme ihtimali vardir. Baska bir ifadeyle, ana kiitleyi olusturan her birim diger
birimlerden bagimsiz olarak secilir. Bu yontem, ana kiitleyi olusturan birimlerin
ornege segilme sanslarinin belli ve esit olacagini garanti eder. Bu da, 6rnek biiytik-
ligiine bakmaksizin ana kiitleyi temsil edebilmenin garantisidir.’' Verilerin daha
kolay, daha hizli, daha giivenilir ve daha ucuz sekilde elde edilmesi icin anket for-
mu internet ortaminda web sayfasi seklinde olusturulmustur. Anketin yayimlandigi
web sitesinin adresi http://www.anketcim.net/anket/index.php?sid=98898&
newtest= Y&lang=tr olarak belirlenmistir. Anketin yayimlandig1 adres, Ha-
ber7.com internet haber sitesinde yayimlanan bir haber metni igerisinde yer almig-
tir. Boylelikle haberin yayimlandig: siire igerisinde haberde yer alan anket linkine
tiklayarak anket formunu dolduran internet kullanicilar1 6rnek kiitleyi olusturmak-
tadir. Haber7.com internet haber sitesinde 23 Agustos 2010 tarihinde yayimlanan
habere 955 kisi tiklamis ancak anket linkine giren ve anketi tam olarak dolduran
kisi sayis1 186 olmustur. Anket formundaki sorular olusturulurken daha 6nce yapi-
lan bir ¢alismadan®® yararlanilmustir

3.3.1. Arastirmanin Hipotezleri: Arastirmanin hipotezleri su sekilde si-
ralanabilir:

H;: Yas gruplarina gore internet kullanicilarinin internet ortaminda bilgi
paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir.

H,: Egitim diizeylerine gore internet kullanicilarinin internet ortaminda
bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir.

Hj: Gelirlerine gore internet kullanicilarinin internet ortaminda bilgi payla-
simindan etkilenme diizeyleri farklidir.

H,: Internete baglandiklar1 yere gdre internet kullanicilarmin internet or-
taminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir.

31 Mahir, Nakip, Pazarlama Arasturmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, 2. Basim,

Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s. 211.

Aysel, Ercis, Sevtap Unal ve Polat Can, “Tiiketicileri Yagam Tarzlar1 Ve Beyaz Esya Satin Alma
Karar Siiregleri Agisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yénelik Bir Arastirma”, Gazi Universitesi
Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 22, 2008, ss. 35-49.
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3.4. Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.4.1. Ankete Katilan Internet Kullanicilarinin Demografik Ozellikle-
ri: Tablo 3’deki bilgilere gore aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin ¢ogun-
lugunun erkek (%86) ve evli (%66,70) oldugu ayrica yas itibariyle %76,30’unun
geng sayilabilecek yaslarda (35 yas ve alt1) dagildiklar1 anlasilmaktadir. internet
kullanicilarinin  biiyliik c¢ogunlugu {iniversite ve iizeri egitim seviyesindedir
(%87,10). Arastirmaya katilan internet kullanicilarimin ¢ogunluk itibariyle ytiksek
tahsilli olduklar1 sOylenebilir. Katilimcilarin aylik gelir ortalamas1 1.912,36 TL
olarak hesaplanmaktadir.

Tablo 3: Internet Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

Medeni Hal Frekans (%) Cinsiyet Frekans (%)
Evli 124 66,70 Erkek 160 86,00
Bekar 62 33,30 Bayan 26 14,00
Toplam 186 100 Toplam 186 100
Egitim Diizeyi Frekans (%) Yas Frekans (%)
Ortadgretim 12 6,45 19-26 64 34,40
On Lisans 12 6,45 27-35 78 41,90
Universite 96 51,61 36-53 44 23.70
Y. Lisans ve Ustii 66 35,49 Toplam 186 100
Toplam 186 100
Gelir (TL) Frekans (%)
1.000 ve alt1 50 26,88
1.001-2.000 arasi1 74 39,79
2.001 ve iisti 62 33,33
Toplam 186 100
1.000 ve alt1 50 6,88
1.001-2.000 arast 74 9,79
2.001 ve iisti 62 3,33
Toplam 186 100

3.4.2. Ankete Katilan Internet Kullamecilarinin internet Kullanim
Bilgileri: Arastirmaya katilan internet kullanicilaria internete ne siklikta girdikleri
soruldugunda, biiyiik cogunlugunun (%95 civart) her giin internete girdikleri anla-
stlmaktadir. Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugunun her giin internet kullaniyor olmasi,

12
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internet ortaminda paylasilan bilgilere daha yogun bir sekilde maruz kalabilecekle-
rine isaret etmektedir. Ayrica arastirmaya katilan internet kullanicilarinin verdikleri
cevaplardan, internete genellikle evlerinden ve isyerlerinden baglandiklar tespit
edilmektedir. Tablo 4, bu bilgileri gostermektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin internet Kullanim Bilgileri

Internet Internete
Kullanim Sikhg Frekans (%) Baglanmilan Yer Frekans (%)
Her Giin 176 94,62 Okuldan 26 13,98
Birkag¢ Giinde Bir 4 2,15 Evden 56 30,11
Haftada Bir 4 2,15 Isyerinden 104 55,91
Ayda Bir 2 1,08 Toplam 186 100

Toplam 186 100

Arastirmaya katilan internet kullanicilarina internette icerik olarak en ¢ok
gezindikleri web sitesi tiirii sorulmus ve cevaplayicilar en ¢ok haber sitelerinde
gezindiklerini ifade etmislerdir. Tablo 5, cevaplayicilari en ¢ok gezindikleri web
sitesi tiirlerini gostermektedir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin En Cok Gezindikleri Web Sitesi
Tiirleri (Igerik Olarak)

Web Sitesi Tiirii Puan™
Haber Siteleri 980
Aligveris Siteleri 692
Program Download Siteleri 666
Forum Siteleri 662
Miizik & Eglence Siteleri 450
Oyun Siteleri 314

3.4.3. Arastirmaya Katilan Internet Kullamcilarinin Yargilara
Katilma Durumlari: Arastirmaya katilanlara internet ortaminda bilgi paylagimi ile
ilgili yargilara katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Cevaplar Tablo 6’da sunulmakta-
dir. Yargilarin tamaminin olumlu veya tamaminin olumsuz ifadelerle sorulmasinin
cevaplayicilar iizerinde bir baski unsuru olusturabilecegi diistiniildiigiinden bir
kisminin olumsuz, diger kisminin da olumlu anlamlarla hazirlanmasi uygun goriil-
miustiir.

33 Arastirmaya katilanlara internet ortaminda en gok gezindikleri web sitesi tiirlerini énem sirasina

gore siralamalar istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutul-
mustur.

13
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Tablo 6: Internet Kullanicilarmin Yargilarla flgili Cevaplari

1 St.
Yargilar N Ort. Sapma

1 Internet sayfalarindaki ilanlar1 gérdiigiimde bir iiriine olan 186 2,28 1,044
ihtiyacim ortaya ¢ikar.

2 Internette haber sitelerindeki bilgileri okudugumda bir 186 2,22 1,006
iiriine ihtiya¢ duydugumu fark ederim.

3 Online satig yapan internet sitelerinde iiriinlerle ilgili yo- 186 2,47 1,126
rumlar1 okudugumda iiriine olan ihtiyacim ortaya ¢ikar.

4 Firmalarin internet sitelerini gezdigimde o firmanin iiriinle- 186 2,46 0,982
rine ihtiyacim oldugunu fark ederim.

5 Uriinlere ihtiyacirm oldugunu internetten tayin etmem. 186 3,61 1,340

6  Bir irline ihtiya¢ duydugumda satin almak i¢in alternatifleri 186 4,19 0,944
ararken online satis magazalarinda satilan {iriinleri tararim.

7  Satm almak istedigim Uriiniin fiyat arastirmasini internetteki 186 4,40 0,643
fiyat arama motorlar1 araciligiyla yaparim.

8 Satin almak istedigim {irlin i¢in alternatifleri belirlerken 186 4,48 0,562
tiriin 6zelliklerini internet ortaminda aragtiririm.

9 Satin almak istedigim {irlin i¢in alternatifleri belirlerken 186 4,03 0,935
internetteki forum sitelerinde yapilan yorumlara dikkat
ederim.

10 Satin almak istedigim {irlin i¢in alternatifleri belirlerken 186 4,24 0,811
online satis magazalarinda iiriinle ilgili yorumlara bakarim.

11 Satin almak istedigim {irlin i¢in alternatifleri belirlerken 186 1,54 0,729
internet sayfalarina hi¢ bakmam.

12 Satin alacagim iriinle ilgili belirledigim alternatifler arasin- 186 3,46 1,035
dan secim yaparken son olarak internet ortaminda {iriin
kullanicilarinin yorumlarina bakarim.

13 Belirledigim alternatifler arasindan iiriin se¢cimi yaparken 186 3,41 1,122
internet ortaminda yayinlanan uzman goriislerini arastiririm.

14 Uriin alternatiflerini degerlendirirken internet ortamindaki 186 3,86 0,800
fiyat arama motorlarina bakarak karar veririm.

15 Uriin alternatiflerini degerlendirirken internete hi¢ bakma- 186 1,55 0,743
dan karar veririm.

16  Bir driinle ilgili olarak satin alma kararinda son noktayr 186 3,37 1,263
internet ortamina baktiktan sonra koyarim.

17  Satin alacagim iirlinle ilgili internet ortaminda aragtirma 186 3,97 0,876
yaptiktan sonra satin alma kararimdan emin olurum.

18  Bir iiriinle ilgili satin alma kararini internet ortaminda arag- 186 3,01 1,105
tirma sonucunda vermeme ragmen, liriinii gidip bir magaza-
dan satin alirim.

19  Bir iiriini gormeden veya iiriine dokunmadan satin alma 186 2,61 1,071
karar1 vermem.

20  Satin almak istedigim iriinle ilgili satin alma kararini inter- 186 2,01 0,936
nete bakmadan veririm.

21  Bir lirlinii satin aldiktan sonra internette o lriinle ilgili bilgi 186 3,16 1,083
toplamaya devam ederim.

22 Uriinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kétii oldugu- 186 2,92 1,41

nu diisinmem.

14
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23 Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam o iriinle ilgili 186 3,30 1,237
arastirma yaptigim internet sitelerini takip etmeye devam
ederim.

24 Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam internet sitelerine 186 3,06 1,202
o liriinle ilgili yorum yaparim.

25  Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam internet siteleri- 186 3,38 1,194
ne o liriinle ilgili yorum yaparim.

26  Bir iiriinii satin aldiktan sonra internete hi¢ bakmam. 186 2,25 0,949

GENEL TOPLAM 3,125 1,000

1Ag:lklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum,
5- Kesinlikle Katilryorum.

Tablo 6’daki bilgilere gore arastirmaya katilanlarin, internet ortamindaki
bilgi paylasimindan en ¢ok iriinlerin 6zelliklerinin ve fiyatlarinin arastirilmasi
konularinda yararlandiklar1 anlagilmaktadir. Daha sonra da iiriin hakkinda internet
ortaminda paylasilan kullanict yorumlarina 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. En
diisiik katilim oranlarinin ise satin alma karar siirecinde internetten hi¢ faydalanil-
mamasi konularina ait oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin genel olarak
satin alma karar slirecinde internet ortamindaki bilgi paylasimindan yararlandiklar
ifade edilebilir.

Ankete katilan kisilere internet ortaminda bilgi paylagimiyla ilgili sorulan
26 yarg: ifadesi Faktor Analizine tabi tutulmustur. 26 yargidan olusan oOlgegin
Cronbach Alfa Katsayis1 % 68,9 ¢ikmistir. Cronbach Alfa Katsayisinin %61-80
araliginda ¢ikmasi, Slgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.** Yargilarm hepsi-
nin ayni anlam yoniinde olmamasi, uygulanan Faktér Analizi sonucunda bazi skor-
larin negatif isaretli olarak ¢ikmalarina neden olmustur. Ayrica yargilarin anlaml
bir sekilde faktorler altinda toplanamadigi da sdylenebilir.

3.4.4. Demografik Ozellikleri ve internet Kullamm Bilgilerine Gore
internet Kullameilarimin internet Ortamindaki Bilgi Paylasimindan Etkilen-
me Diizeyleri: Internet kullanicilarinin internet ortaminda bilgi paylasimindan
etkilenme diizeyleri su kriterler agisindan degerlendirilmektedir:

Internet kullanicilarinin yas gruplar,

Internet kullanicilarinin egitim diizeyleri,

Internet kullanicilarinin gelirleri,

Internet kullanicilarinin internete baglandiklari yerler.

Belirtilen kriterlere gore internet kullanicilar1 gruplandirilmis ve bu gruplar
arasinda internet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri bakimindan
farklilik olup olmadigini 6lgmek i¢in MANOVA analizi kullanilmistir. MANOVA
analizi uygulanirken Hotelling’s T testi sonuglar1 %5 anlamlilik diizeyine gore
degerlendirilmistir.

3 Mahir, Nakip, Pazarlama Arastirmalart Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, 2. Basim,
Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s. 146.
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Yas Grubu: Arastirmaya katilan kisilerin yaslar1 3 gruba ayrilabilmekte-
dir. Bu gruplar; 19-26 yas grubu (64 kisi), 27-35 yas grubu (78 kisi) ve 36-53 yas
grubu (44 kisi) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 7°de verilen MANOVA analizi sonucuna gore yas gruplari arasinda
internet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhihik Diizeyi = 0,000). Bu
sonuca gore H; hipotezi kabul edilmektedir. Yas gruplarina gore internet kullanici-
larinin internet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir. Ayrica
yarg ifadeleri agisindan durum ele alindiginda aralarinda anlaml farklilik bulun-
mayan ifadeler Anlamlilik Diizeyi siitununda koyu karakter yazimi seklinde belir-
tilmektedir.

Tablo 7: internet Kullanicilarmin Yas Gruplarma Gére internet Ortamindaki Bilgi Paylagimindan
Etkilenme Diizeyleri

Ortalamalar’ F Anlamlihk
Yargilar - " " <. Lo
1 2 3 Degeri Diizeyi
1 Internet sayfalarindaki ilanlan gordiigiimde 2,63 2,10 2,09 5,614 0,004
bir iiriine olan ihtiyacim ortaya ¢ikar.
2 Internette haber sitelerindeki bilgileri oku- 2,22 2,13 2,36 0,768 0,465
dugumda bir {iriine ihtiya¢ duydugumu fark
ederim.
3 Online satig yapan internet sitelerinde {irlin- 2,53 2,46 2,41 0,159 0,853
lerle ilgili yorumlar1 okudugumda {iriine
olan ihtiyacim ortaya ¢ikar.
4 Firmalarin internet sitelerini gezdigimde o 2,78 2,31 2,27 5,414 0,005
firmanin iriinlerine ihtiyacim oldugunu fark
ederim.
5  Uriinlere ihtiyacim oldugunu internetten 3,06 3,79 4,09 9,764 0,000
tayin etmem.
6  Bir driine ihtiya¢ duydugumda satin almak 3,81 438 441 8,604 0,000

icin alternatifleri ararken online satis maga-
zalarinda satilan trtinleri tararim.

7  Satin almak istedigim trliniin fiyat arastir- 4,19 4,59 4,36 7,438 0,001
masini internetteki fiyat arama motorlari
araciliiyla yaparim.

8  Satin almak istedigim {iriin i¢in alternatifleri 4,38 4,64 4,36 5,512 0,005
belirlerken iriin 6zelliklerini internet orta-
minda arastiririm.

9  Satin almak istedigim {irlin i¢in alternatifleri 4,13 4,10 3,77 2,260 0,107
belirlerken internetteki forum sitelerinde
yapilan yorumlara dikkat ederim.

10 Satin almak istedigim iriin i¢in alternatifleri 4,09 4,56 3,86 13,658 0,000
belirlerken online satis magazalarinda
iiriinle ilgili yorumlara bakarim.

11 Satin almak istedigim iiriin i¢in alternatifleri 1,72 1,23 1,82 13,841 0,000
belirlerken internet sayfalarina hi¢ bakmam.

12 Satin alacagim driinle ilgili belirledigim 3,59 3,41 3,36 0,813 0,445
alternatifler arasindan se¢im yaparken son
olarak internet ortaminda iiriin kullanicilari-
nin yorumlarina bakarim.

16
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13 Belirledigim alternatifler arasindan {iriin 3,28 3,41 3,59 0,993 0,372
se¢imi yaparken internet ortaminda yaymla-
nan uzman goriislerini arastiririm.

14 Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter- 3,78 4,05 3,64 4418 0,013
net ortamindaki fiyat arama motorlarina
bakarak karar veririm.

15 Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter- 1,69 1,26 1,86 12,493 0,000
nete hi¢ bakmadan karar veririm.
16  Bir iriinle ilgili olarak satin alma kararinda 3,13 3,62 3,27 2,862 0,060

son noktayl internet ortamma baktiktan
sonra koyarim.

17  Satin alacagim {riinle ilgili internet orta- 3,59 431 3,91 13,402 0,000
minda arastirma yaptiktan sonra satin alma
kararimdan emin olurum.

18  Bir triinle ilgili satin alma kararmi internet 3,16 3,00 2,82 1,229 0,295
ortaminda arastirma sonucunda vermeme
ragmen, Uriinii gidip bir magazadan satin

alirim.

19  Bir driinii gérmeden veya lriine dokunma- 2,72 2,51 2,64 0,661 0,517
dan satin alma karar1 vermem.

20 Satin almak istedigim iriinle ilgili satin 2,25 1,59 2,41 16,283 0,000
alma kararini internete bakmadan veririm.

21 Bir urini satin aldiktan sonra internette o 3,22 3,05 3,27 0,723 0,487
tiriinle ilgili bilgi toplamaya devam ederim.

22 Uriinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya 2,53 3,18 3,05 6,340 0,002
da kotii oldugunu diigiinmem.

23 Satin aldigim iriinden memnun kalirsam o 3,13 3,56 3,09 3,116 0,047

driinle ilgili aragtirma yaptigim internet
sitelerini takip etmeye devam ederim.

24 Satin aldigim iriinden memnun kalirsam 3,13 3,18 2,77 1,749 0,177
internet sitelerine o iriinle ilgili yorum
yaparim.

25  Satin aldigim iriinden memnun kalmazsam 3,34 3,51 3,18 1,119 0,329
internet sitelerine o {riinle ilgili yorum
yaparim.

26  Bir iriinii satin aldiktan sonra internete hi¢ 2,31 2,23 2,18 0,265 0,767
bakmam.

GENEL ORTALAMA 3,09 3,16 3,10

Hotelling’s T Testi F Degeri = 4,154 Serbestlik Derecesi = 52 Anlamhhk Diizeyi = 0,000

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum,
5- Kesinlikle Katiliyorum
" 1: 19-26 yas grubu, 2: 27-35 yas grubu, 3: 36-53 yas grubu

Egitim Diizeyi: Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyleri incelendi-
ginde ortadgretim diizeyinde 12, 6n lisans diizeyinde 12, {iniversite diizeyinde 96
ve yiiksek lisans ve iistii diizeyinde ise 66 kisinin oldugu goriilmektedir. Analize
uygun olmasi agisindan ortadgretim ve 6n lisans diizeyindeki katilimeilar birlestiri-
lerek “iiniversite dncesi” baglikli bir grupta toplanmaktadir. Boylelikle egitim dii-
zeyleri iiniversite Oncesi 24 kisi, tiniversite 96 kisi ve yiiksek lisans ve {istii 66 kisi
olarak revize edilmistir.
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Etkilenme Diizeyleri

Tablo 8: Internet Kullanicilarimin Egitim Diizeylerine Gore Internet Ortamindaki Bilgi Paylagimindan

Yargilar

Ortalamalar’

*

1

*

2

*

3

F
Degeri

Anlamhhk
Diizeyi

Internet sayfalarindaki ilanlari gérdiigiimde
bir iirline olan ihtiyacim ortaya cikar.

2,42

s

2,38

2,09

1,700

0,186

Internette haber sitelerindeki bilgileri oku-
dugumda bir iiriine ihtiya¢ duydugumu fark
ederim.

2,42

2,13

2,27

0,974

0,380

Online satig yapan internet sitelerinde iirtin-
lerle ilgili yorumlari okudugumda iiriine
olan ihtiyacim ortaya cikar.

3,17

2,44

227

5,953

0,003

Firmalarin internet sitelerini gezdigimde o
firmanin {irtinlerine ihtiyacim oldugunu fark
ederim.

2,83

2,56

s

2,18

5,129

0,007

Uriinlere ihtiyacim oldugunu internetten
tayin etmem.

3,50

3,63

3,64

0,098

0,906

Bir iiriine ihtiyag duydugumda satin almak
icin alternatifleri ararken online satis maga-
zalarinda satilan tiriinleri tararim.

4,33

3,96

4,48

6,777

0,001

Satin almak istedigim {rliniin fiyat arastir-
masini internetteki fiyat arama motorlar
araciligryla yaparim.

4,42

4,29

4,55

3,126

0,046

Satin almak istedigim iiriin i¢in alternatifleri
belirlerken {iriin 6zelliklerini internet orta-
minda aragtiririm.

4,33

444

4,61

2,800

0,063

Satin almak istedigim iiriin i¢in alternatifleri
belirlerken internetteki forum sitelerinde
yapilan yorumlara dikkat ederim.

4,25

3,83

424

4,667

0,011

10

Satin almak istedigim iirlin i¢in alternatifleri
belirlerken online satis magazalarinda
tiriinle ilgili yorumlara bakarim.

4,33

4,21

s

424

0,229

0,796

11

Satin almak istedigim {iriin i¢in alternatifleri
belirlerken internet sayfalarina hi¢ bakmam.

1,67

1,56

1,45

0,860

0,425

12

Satin alacagim iriinle ilgili belirledigim
alternatifler arasindan secim yaparken son
olarak internet ortaminda iiriin kullanicilari-
nin yorumlarina bakarim.

3,33

3,15

3,97

14,431

0,000

13

Belirledigim alternatifler arasindan {riin
secimi yaparken internet ortaminda yayinla-
nan uzman goriislerini arastiririm.

3,58

3,31

3,48

0,794

0,454

14

Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter-
net ortamindaki fiyat arama motorlarina
bakarak karar veririm.

4,17

3,71

3,97

4,255

0,016

15

Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter-
nete hi¢ bakmadan karar veririm.

1,67

1,54

1,52

0,372

0,690

16

Bir iriinle ilgili olarak satin alma kararinda
son noktayr internet ortamina baktiktan
sonra koyarim.

4,08

3,31

3,18

4,852

0,009

17

Satin alacagim {iriinle ilgili internet orta-
minda arastirma yaptiktan sonra satin alma
kararimdan emin olurum.

3,83

3,96

403

0,454

0,636
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18  Bir diriinle ilgili satin alma kararini internet 2,42 3,21 2,94 5,382 0,005
ortaminda arastirma sonucunda vermeme
ragmen, Urlini gidip bir magazadan satin

alirim.

19  Bir iriinii gérmeden veya iiriine dokunma- 2,25 2,77 2,52 2,748 0,067
dan satin alma karar1 vermem.

20 Satin almak istedigim iriinle ilgili satin 2,92 1,88 1,88 14,848 0,000
alma kararini internete bakmadan veririm.

21  Bir drinii satin aldiktan sonra internette o 3,92 2,92 3,24 9,217 0,000
iiriinle ilgili bilgi toplamaya devam ederim.

22 Uriinii satin aldiktan sonra kararmin iyi ya 3,08 2,90 2,91 0,267 0,766
da kotii oldugunu diigiinmem.

23 Satin aldigim iirlinden memnun kalirsam o 4,08 3,23 3,12 5,961 0,003

iriinle ilgili arastirma yaptigim internet
sitelerini takip etmeye devam ederim.

24  Satin aldigim drinden memnun kalirsam 3,92 2,88 3,03 7,785 0,001
internet sitelerine o {riinle ilgili yorum
yaparim.

25  Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam 3,92 3,27 3,33 2,936 0,156
internet sitelerine o frlinle ilgili yorum
yaparim.

26  Bir lirlinii satin aldiktan sonra internete hig 1,83 2,38 2,21 3,276 1,140
bakmam.

GENEL ORTALAMA 3,33 3,07 3,13

Hotelling’s T Testi F Degeri = 4,579 Serbestlik Derecesi = 52 Anlamhilik Diizeyi = 0,000

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
*1: Universite 6ncesi, 2: Universite, 3: Yiiksek lisans ve tistii

Egitim diizeyi ile ilgili yapilan MANOVA analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer
almaktadir. Tablodaki bilgilere gore (Hotelling’s T Testi Anlamhhk Diizeyi =
0,000) egitim diizeyleri arasinda internet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme
diizeyleri bakimindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore H,
hipotezi kabul edilmektedir. Egitim diizeylerine gore internet kullanicilarinin inter-
net ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir. Yarg ifadelerinin
tek tek incelenmesi sonucunda aralarinda anlamli farklilik bulunmayan ifadeler
Anlamlilik Diizeyi siitununda koyu karakter yazimiyla belirtilmistir.

Gelir: Arastirmaya katilanlarin gelir durumlar incelendiginde 3 gelir gru-
bunun olustugu goriilmektedir. 1.000 TL ve alti geliri olanlar 50 kisi, 1.000 ila
2.000 TL aras1 geliri olanlar 74 kisi ve 2.000 TL {izeri geliri olanlar ise 62 kisi ola-
rak belirlenmistir.

Tablo 9, gelir degiskeniyle ilgili uygulanan MANOVA analizinin sonugla-
rim1 gostermektedir. Tablodaki bilgilere gore (Hotelling’s T Testi Anlamhhik Dii-
zeyi = 0,000) gelir durumlara gore internet kullanicilarinin internet ortaminda
bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri bakimindan anlamli bir fark oldugu go-
rillmektedir. Bu sonuca gore Hj hipotezi kabul edilmektedir. Gelirlerine gore inter-
net kullanicilarimin internet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri
farklidir. Ayrica tabloda gelir gruplari itibariyle aralarinda anlamli bir farklilik
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olmayan yargi ifadeleri Anlamlilik Diizeyi siitununda koyu karakter yazimiyla
belirtilmistir.

Tablo 9: Internet Kullanicilarinin Gelirlerine Gére Internet Ortamindaki Bilgi Paylasimmdan Etkilenme

Diizeyleri
Ortalamalar' F Anlamhihk
Yargilar - - - S P
1 2 3 Degeri Diizeyi
1  Internet sayfalarindaki ilanlar1 gérdiigiimde 2,20 2,32 2,26 0,166 0,847
bir iirline olan ihtiyacim ortaya cikar.
2 Internette haber sitelerindeki bilgileri oku- 2,13 2,19 2,29 0,296 0,744
dugumda bir iiriine ihtiya¢ duydugumu fark
ederim.
3 Online satig yapan internet sitelerinde iirin- 2,40 2,60 2,32 1,178 0,310

lerle ilgili yorumlari okudugumda {iriine
olan ihtiyacim ortaya cikar.

4 Firmalarn internet sitelerini gezdigimde o 2,60 2,34 2,58 1,478 0,231
firmanin {iriinlerine ihtiyacim oldugunu fark
ederim.

5 Uriinlere ihtiyacim oldugunu internetten 3,07 3,70 3,74 3,055 0,050
tayin etmem.

6  Bir diriine ihtiyag duydugumda satin almak 3,67 4,13 4,55 10,194 0,000

icin alternatifleri ararken online satis maga-
zalarinda satilan iiriinleri tararim.

7  Satin almak istedigim trliniin fiyat arastir- 4,13 4,40 4,52 3,693 0,027
masin1 internetteki fiyat arama motorlar
araciligiyla yaparim.

8  Satin almak istedigim {iriin i¢in alternatifleri 4,40 4,43 4,61 2,514 0,084
belirlerken iriin 6zelliklerini internet orta-
minda aragtiririm.

9  Satin almak istedigim {riin i¢in alternatifleri ~ 4,00 3,98 4,13 0,501 0,607
belirlerken internetteki forum sitelerinde
yapilan yorumlara dikkat ederim.

10 Satin almak istedigim {iriin i¢in alternatifleri 3,93 4,28 4,32 2,607 0,077
belirlerken online satis magazalarinda
tiriinle ilgili yorumlara bakarim.

11 Satin almak istedigim iiriin i¢in alternatifleri 1,60 1,60 1,42 1,229 0,295
belirlerken internet sayfalarna hi¢ bakmam.
12 Satin alacagim iiriinle ilgili belirledigim 3,60 3,47 3,39 0,428 0,653

alternatifler arasindan secim yaparken son
olarak internet ortaminda iiriin kullanicilari-
nin yorumlarina bakarim.

13 Belirledigim alternatifler arasindan {iriin 347 3,17 3,74 5,115 0,007
secimi yaparken internet ortaminda yayinla-
nan uzman goriislerini arastiririm.

14  Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter- 3,73 3,89 3,87 0,462 0,631
net ortamindaki fiyat arama motorlarina
bakarak karar veririm.

15 Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter- 1,67 1,55 1,48 0,614 0,542
nete hi¢ bakmadan karar veririm.
16  Bir triinle ilgili olarak satin alma kararinda 3,07 3,40 3,45 1,028 0,360

son noktayr internet ortamina baktiktan
sonra koyarim.
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17 Satin alacagim iriinle ilgili internet orta- 3,80 3,87 4,19 3,248 0,041
minda aragtirma yaptiktan sonra satin alma
kararimdan emin olurum.

18  Bir triinle ilgili satin alma kararmi internet 3,60 3,02 2,71 6,994 0,001
ortaminda arastirma sonucunda vermeme
ragmen, iriinii gidip bir magazadan satin

alirim.

19  Bir driinii gérmeden veya liriine dokunma- 3,27 2,55 2,39 7,626 0,001
dan satin alma karar1 vermem.

20 Satin almak istedigim friinle ilgili satin 1,93 2,15 1,84 2,204 0,113
alma kararini internete bakmadan veririm.

21 Bir irinii satin aldiktan sonra internette o 3,13 3,15 3,19 0,043 0,958
iiriinle ilgili bilgi toplamaya devam ederim.

22 Uriinii satin aldiktan sonra kararimm iyi ya 2,60 2,83 3,23 3,810 0,024
da kotii oldugunu diisiinmem.

23 Satin aldigim iirinden memnun kalirsam o 3,20 3,40 3,19 0,659 0,519

iriinle ilgili arastirma yaptigim internet
sitelerini takip etmeye devam ederim.

24 Satin aldigim iriinden memnun kalirsam 3,20 3,11 2,94 0,602 0,549
internet sitelerine o frlinle ilgili yorum
yaparim.

25 Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam 3,53 3,30 3,42 0,500 0,607
internet sitelerine o iriinle ilgili yorum
yaparim.

26  Bir iriinii satin aldiktan sonra internete hig 2,40 2,17 2,29 0,760 0,469
bakmam.

GENEL ORTALAMA 3,09 3,11 3,15

Hotelling’s T Testi F Degeri = 2,345 Serbestlik Derecesi=52  Anlamhlik Diizeyi = 0,000

'-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
"1: 1.000 TL alt: gelir elde edenler , 2: 1.000-2.000 TL aras1 gelir elde edenler, 3: 2.000 TL iistii gelir elde edenler

Internete Baglamilan Yer: Arastirmaya katilanlara internete nereden bag-
landiklart soruldugunda cevaplayicilarin ii¢ farkli secenek iizerinde toplandiklari
goriilmektedir. Buna gore internete okul ortamindan baglanan katilimci sayist 26,
evden baglananlarin sayisi 56 ve isyerinden baglananlarin sayist ise 104 seklinde
hesaplanmaktadir. Bu 3 grup bakimindan internet kullanicilarinin internet ortamin-
da bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri MANOVA analizi ile 6l¢iilmeye cali-
stlmistir. Tablo 10, analiz sonuglarini gostermektedir.

Tablo 10, internet kullanicilarinin internete baglandiklar1 yere gore internet
ortaminda bilgi paylagimindan etkilenme diizeylerini Olgmek igin yapilan
MANOVA analizinin sonuglarmmi1  vermektedir. Tablodaki bilgilere gore
(Hotelling’s T Testi Anlamlhilik Diizeyi = 0,000) internete baglandiklar1 yere gore
internet kullanicilariin internet ortaminda bilgi paylagimindan etkilenme diizeyleri
bakimindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore H, hipotezi
kabul edilmektedir. Internete baglandiklar1 yere gore, internet kullanicilarmin in-
ternet ortaminda bilgi paylasimindan etkilenme diizeyleri farklidir. Ayrica tabloda
internete baglandiklar1 yer itibariyle aralarinda anlaml bir farklilik olmayan yargi
ifadeleri Anlamlilik Diizeyi siitununda koyu karakter yazimiyla belirtilmistir.

21



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayi: 30 Yil: 2011/1 (1-26 s.)

Paylasimindan Etkilenme Diizeyleri

Tablo 10: internete Baglandiklar1 Yer Bakimindan Internet Kullanicilarinin internet Ortanindaki Bilgi

Yargilar

Ortalamalar’

*

1

s

2

s

3

F
Degeri

Anlamhhk
Diizeyi

Internet sayfalarindaki ilanlan gordiigiimde
bir iiriine olan ihtiyacim ortaya ¢ikar.

2,54

2,82

1,92

16,896

0,000

Internette haber sitelerindeki bilgileri oku-
dugumda bir iiriine ihtiya¢ duydugumu fark
ederim.

2,38

2,54

2,00

5,880

0,003

Online satis yapan internet sitelerinde iiriin-
lerle ilgili yorumlar1 okudugumda {iriine
olan ihtiyacim ortaya ¢ikar.

2,38

2,82

231

4,012

0,020

Firmalarin internet sitelerini gezdigimde o
firmanin iriinlerine ihtiyacim oldugunu fark
ederim.

2,15

2,68

2,42

2,779

0,065

Uriinlere ihtiyacim oldugunu internetten
tayin etmem.

3,38

2,03

4,04

14,864

0,000

Bir iiriine ihtiya¢ duydugumda satin almak
i¢in alternatifleri ararken online satig maga-
zalarinda satilan irtinleri tararim.

4,38

4,04

4,23

1,401

0,249

Satin almak istedigim {irliniin fiyat arastir-
masint internetteki fiyat arama motorlari
araciliiyla yaparim.

4,31

425

4,50

3,115

0,047

Satin almak istedigim iirlin i¢in alternatifleri
belirlerken {iiriin 6zelliklerini internet orta-
minda arastiririm.

431

4,46

4,54

1,817

0,165

Satin almak istedigim {iriin igin alternatifleri
belirlerken internetteki forum sitelerinde
yapilan yorumlara dikkat ederim.

4,31

4,00

3,98

1,323

0,269

10

Satin almak istedigim {iriin i¢in alternatifleri
belirlerken online satis magazalarinda
iiriinle ilgili yorumlara bakarim.

3,92

4,11

4,38

4,561

0,012

11

Satin almak istedigim iiriin i¢in alternatifleri
belirlerken internet sayfalarina hi¢ bakmam.

1,85

1,36

1,56

4,230

0,016

12

Satin alacagim iriinle ilgili belirledigim
alternatifler arasindan se¢im yaparken son
olarak internet ortaminda iiriin kullanicilari-
nin yorumlarina bakarim

4,00

3,46

3,33

4,567

0,012

13

Belirledigim alternatifler arasindan iriin
se¢imi yaparken internet ortaminda yaymla-
nan uzman goriislerini arastiririm.

3,38

3,64

3,29

1,839

0,162

14

Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter-
net ortamindaki fiyat arama motorlarina
bakarak karar veririm.

3,69

3,75

3,96

1,959

0,144

15

Uriin alternatiflerini degerlendirirken inter-
nete hi¢ bakmadan karar veririm.

1,85

1,46

1,52

2,571

0,079

16

Bir iiriinle ilgili olarak satin alma kararinda
son noktayl internet ortamma baktiktan
sonra koyarim.

2,77

3,36

3,52

3,779

0,025

17

Satin alacagim iriinle ilgili internet orta-
minda arastirma yaptiktan sonra satin alma
kararimdan emin olurum.

3,54

4,14

3,98

4414

0,013
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18  Bir diriinle ilgili satin alma kararini internet 3,54 2,82 2,98 3,945 0,021
ortaminda aragtirma sonucunda vermeme
ragmen, Urlini gidip bir magazadan satin

alirim.

19  Bir iriinii gérmeden veya iiriine dokunma- 2,62 2,50 2,67 0,473 0,624
dan satin alma karar1 vermem.

20 Satin almak istedigim friinle ilgili satin 2,15 1,93 2,02 0,522 0,594
alma kararini internete bakmadan veririm.

21  Bir drinii satin aldiktan sonra internette o 3,08 3,14 3,19 0,128 0,880
iiriinle ilgili bilgi toplamaya devam ederim.

22 Uriinii satin aldiktan sonra kararmin iyi ya 2,08 2,79 3,21 12,190 0,000
da kotii oldugunu diigiinmem.

23 Satin aldigim iirlinden memnun kalirsam o 2,77 3,00 3,60 7,514 0,001

iriinle ilgili arastirma yaptigim internet
sitelerini takip etmeye devam ederim.

24  Satin aldigim drinden memnun kalirsam 2,69 3,25 3,06 1,935 0,147
internet sitelerine o {riinle ilgili yorum
yaparim.

25  Satin aldigim iriinden memnun kalmazsam 2,77 3,71 3,35 5,940 0,003
internet sitelerine o frlinle ilgili yorum
yaparim.

26  Bir lirlinii satin aldiktan sonra internete hig 1,77 2,14 2,42 5,697 0,004
bakmam.

GENEL ORTALAMA 3,02 3,12 3,15

Hotelling’s T Testi F Degeri = 5,762 Serbestlik Derecesi = 52 Anlamhilik Diizeyi = 0,000

'l-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmryorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
1: Okuldan internete baglananlar, 2: Evden internete baglananlar, 3: Isyerinden internete baglananlar

4. Sonuc ve Oneriler

Aragtirma, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin internet ortaminda bilgi
paylagimindan etkilenme diizeylerini 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda aras-
tirmada, internet ortaminda yayimlanan bir anket formu aracilifiyla bilgi toplan-
maktadir. Anket formu, farkli bir yontemle bir haber sitesinde (Haber7.com) ya-
yimlanan haber kapsaminda katilimcilara sunulmaktadir. Bu veri toplama sekli ise
arastirmay1 farkli kilmaktadir.

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin en ¢ok gezindikleri web sitele-
rinin basinda haber siteleri gelmektedir. Bunun nedeninin anket formunun bir haber
sitesinde yayimlanmasindan kaynaklanabilecegi belirtilebilir. Daha sonra aligveris
siteleri gelmektedir. Internet ortaminda aligveris sitelerinin internet kullanicilari
tarafindan sikga ziyaret ettikleri sdylenebilir. Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 9. ve
12. web sitesi ticari igerikli siteleridir.*’

Arastirmaya katilanlar, satin alma karar siirecindeki bilgi gereksinimi ko-
nusunda verilen yargilara yiiksek oranlarda katildiklarini ifade etmektedir. Interne-
tin yayginlagmasiyla birlikte tiiketicilerin iirlinlerle ilgili bilgi gereksinimlerini

3% http://www.alexa.com/topsites, 21.10.2010.
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internet ortamindan karsilama oranlarinin arttig1 ifade edilebilir. Ayrica aragtirma-
ya katilanlarin internette en ¢ok tiriinlerin 6zelliklerini, {iriinlerle ilgili yapilan tiike-
tici yorumlarini ve {iriinlerin fiyat taramalarini yaptiklar1 anlasilmaktadir.

Internet kullanicilarinin internet ortamindaki bilgi paylasimidan etkilenme
diizeyleri ile ilgili olarak olusturulan hipotezler, MANOVA analiziyle test edilmis-
tir. Analiz sonucunda internet kullanicilarinin; yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir-
leri ve internete baglandiklar1 yerler bakimindan internet ortamindaki bilgi payla-
simindan etkilenme diizeylerinin farkli oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Bu arastirma, online bilgi kaynagi olan internetin tiiketici satin alma karar
diizeyine etkisine odaklanirken bir baska galismada®® online ve geleneksel bilgi
kaynaklarinin birbirlerine alternatif degil, tamamlayic1 kaynaklar oldugu benim-
senmistir.

Arastirma, bir haber sitesinde belirli bir siire igerisinde yayimlanan anket
yoluyla veri toplanarak hazirlanmistir. Farkli igerikli internet sitelerinde farkli do-
nemlerde yapilacak veri toplama c¢alismalariyla farkli sonuglara ulasilabilir.

36 Gonca, Ulubasoglu, ve Nimet Uray, “Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama Davramsi

Uzerine Etkisi: Bir Model Onerisi”, ITU dergisi, Cilt:8, Say1:4, 2009, ss. 13-22.
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