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Internet alisverislerinde tiiketicilerin etkilesim diizeylerinin
belirlenmesi iizerine bir arastirma

Aybike Tuba Ozden
Tugce Uner

Oz

Giiniimiizde internet {izerinden alisveris, bir¢ok tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Bu nedenle
isletmeler, internet iizerinden aligveris yapan tiiketici davramigina hakim olabilecek stratejiler
gelistirmelidirler. Internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin, tiiketici-tiiketici etkilesimlerinin satin
alma karar siireglerine etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada, internet ortaminda aligveris yapan
tiiketicilerin etkilesim diizeylerinin demografik 6zellikleri ile iligkisini aragtirmak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilere ulasilmigtir. Verilerin varyans analizine
uygunlugu agisindan tutarli olup olmadigi Kaiser Meyer Olkin testi ile kontrol edilmigstir. Elde edilen
sonuglara gore tiiketici etkilesimi ile tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlar ile istatistiki olarak
anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin gelir durumlari, egitim diizeyleri ve yaslari ile
titketici-tiiketici etkilesimi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda, isletmelere ve uygulayicilara dneriler sunulmustur.
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A research on determination of interaction levels of consumers on
internet shopping

Abstract

Today, online shopping is preferred by many consumers. Therefore, businesses should develop strategies
that can dominate consumer behavior on the internet. It is thought that consumer-consumer interactions of
consumers who shop on the internet have an impact on purchasing decision processes. In this study, it is
aimed to investigate the relationship between the interaction levels of consumers who shop on the internet
and their demographic characteristics. For this purpose, consumers who shop online were reached. Kaiser
Meyer Olkin test was used to check whether the data were consistent for the analysis of variance.
According to the results, it was found that there is a statistically significant relationship between
consumer interaction and gender and marital status of consumers. In addition, it is concluded that there is
no statistically significant relationship between income status, education level and age of consumers and
consumer-consumer interaction. In this context, suggestions were given to businesses and practitioners.
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Giris

Teknoloji alaninda yasanilan gelismelerin toplumsal yapiy1 sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve
psikolojik olarak etkilemesi ile tiiketicilerin birbirleriyle iliskilerinin dolayisiyla
etkilesimlerinin de yeni formlara evrildigi sdylenilebilir. Isletmelerin dogru pazarlama
stratejileri gelistirebilmeleri i¢in bu yeni etkilesim sekillerini analiz etmeleri gittikce
onem kazanmaktadir ¢iinkii tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin en iyi sekilde
karsilanmasi, onlarin en iyi sekilde taninabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Nitekim
onemli olan, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru analiz edilmesi, egilimleri ve
ilgileriyle ilgili dogru sonuglarin ¢ikarilmasi ve onlara uygun iiriinlerin ulastirilmasidir
(Babaogul ve Bener, 2010: 114).

Web 2.0. teknolojileri ile tiiketiciler, internet ortaminda icerik yaratma ve
yayimlama olanaklarina kavusmuslardir. Bu olanaklar tiiketicilerin internet ortaminda,
kimi zaman ger¢cek sosyal alanlardan daha fazla etkilesim kurmalarina ve bu
etkilesimlere fazlasiyla 6nem veren bireyler olmalarina neden olmaktadir. Bu siirec,
isletmelerin internet ortamlarina yonelik strateji gelistirmelerini ve miisterileriyle bu
alanlarda iletisim ve etkilesim kurmalarint zorunlu kilmistir. Peppers ve Rogers’a
(2011) gore, internet ortamlarda isletmelerin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (aktaran
Akytiz, 2013:6):

e Marka veya {riin hakkinda konusmalarin artmast marka bilinirligini

arttirmaktadir.

e Miisteri Onerileri, ¢evrimdis1 diinyadan daha etkili olabilmektedir.

e Miisterilerin tercihlerini daha sansirsiiz belirtmeleri, isletmelerin hedef

kitlelerini tanimalarini kolaylagtirmaktadir.

e [sletmelerin internet ortamlarinda miisterileriyle iletisimi daha masrafsiz

olmaktadir.

Internet ortamlarinin bu avantajlari, tiiketici-tiiketici etkilesiminin analizinin bu
platformlarda analiz edilmesinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Ciinkii tiiketici-
tiikketici etkilesimi, tiiketicilerin satin alma karar silirecindeki davranislarina etki
etmektedir (Savas ve Gilinay, 2016: 52). Nitekim tiiketiciler, diger tiiketicilerin iirlinler
ile ilgili yorumlarini diger bilgilere gére daha fazla onemseyebilmektedirler. Bu nedenle
diger tiiketiciler yani referans gruplari, tiiketiciler i¢in giivenilir kaynaklardan biridir.
Dolayisiyla internet ortamlarinda tiiketici-tiiketici etkilesiminin analizinin, isletmelerin
hedef Kitlelerini daha iyi tanimalarini, istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayabilmelerini kolaylastiracagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda bu c¢alismada,
internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin etkilesim diizeylerinin tespit edilmesi ve
demografik o6zelliklerinin etkilesim diizeyleri tlizerindeki etkilerinin tespit edilmesi
amagclanmistir.

Referans Gruplarimin Tiiketici Davrams1 Uzerindeki Etkileri

Bir mal veya hizmeti, bedelini ddeyerek satin alan kisiler tiiketici olarak tanimlanabilir
(Altunigik vd., 2006: 60). Bir bagka tanima gore tiiketici, kisisel ihtiyaglar1 i¢in bir mal
ve hizmeti kullanan kisidir (Durmaz, 2011:4). Tiiketiciler, satin alma siirecinde ¢esitli
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin {irlinleri arama, se¢me, satin alma,
kullanma, degerlendirme ve elden c¢ikartma siirecinde istek ve ihtiyaglarmi tatmin
ettikleri bu faaliyetler, tiiketici davranigi olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch,
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2004: 105). Dolayisiyla tiiketici davranisi, tiiketicilerin etkilesimde bulunduklar1 ve
takas yaptiklar1 dinamik bir yapidan olusmaktadir (Peter ve Olson, 2010: 5).

Tiiketici davraniginin belirli ortak 6zellikler tagidig1 sOylenilebilir. Tiiketici davranisinin
bu 6zellikleri su sekildedir (Durmaz, 2011:9; Hoyer ve Maclnnis, 2004: 3-6):

e Cesitli faaliyetlerden (iirlin, hizmet, aktivite, fikir vb.) olugsmaktadir,

e Karmagiklik ve zamanlama acisindan farkliliklar géstermektedir,

¢ Giidiilenmis davranistir,

e Dinamik bir siirecten olusmaktadir,

e Farkli tiiketiciler i¢in farkli roller icerebilmektedir,

e Cevre faktorlerinden etkilenmektedir,

e Etkilesimler icermektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranisi, c¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olarak siralanabilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 135). Bu faktorler, tiiketicilerin tiiketim harcamalarini
sekillendirmektedir ve karar siirecinin de seyrini belirlemektedir (Cakir vd., 2010: 89).
Bu faktorleri dissal ve igsel faktorler olarak siniflamak miimkiindiir. Dissal faktorler;
kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar, aile ve demografik 6zellikler olarak;
icsel faktorler ise motivasyon, kisilik, tutum, 6grenme, alg1 ve hafiza olarak siralanabilir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 27).

Dissal faktorlerden biri olan kiiltiir, kendisinden Onceki nesillerden sonrakilere
aktarilan dil, gelenek, kural, deger, norm ve tavirlar olarak tanimlanabilir (Cabuk ve
Yagci, 2003: 85). Kiiltiir, tiiketicileri birbirlerinden ayiran karakteristik 6zellikler
barindiran bir yapidir ve her kiiltiiriin kendisine has 6zellikleri bulunmaktadir. Kiiltiir;
demografik, cografik, siyasi inanglar veya etnik kokenler gibi 6zelliklerle alt kiiltiirlere
ayrilmaktadir ve bu alt kiiltiirler, toplumlar1 zenginlestiren 6zellikler icermektedir. Alt
kiiltiirler, sosyal smiflardan da olusabilmektedir. Ornegin bir meslek grubu belirli bir
sosyal smifi isaret edebilir ve bu sosyal sinif kendisine has tiikketim aligkanliklar
sergileyerek biinyesindeki tiiketicileri referans gruplar1 olarak etkileyebilmektedir.
Referans gruplar, tiiketicilerin psikolojik uyum ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Sener
ve Tungbilek, 2014).

Referans gruplarmin, tiiketici etkilesiminde en onemli faktorlerden biri oldugu
sOylenilebilir. Danisilan, fikir veya tavsiye veren; benzer deger ve tutumlari paylasan
referans gruplari, tiiketicilerin kendileriyle iligskilendirdigi veya iliskilendirmek istedigi
gruplardir (Serif ve Serif, 1996: 173). Referans gruplari arkadas, aile, meslektas, komsu,
fikir ve kanaat onderleri veya kurumlar olabilir (Tek, 1999: 201). Pazarlama alaninda
onemli faktorlerden biri olan referans gruplar ile tiiketicilerin fikirleri, dogrudan veya
dolayli olarak etkilenebilmektedir ve tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
giivendikleri 6nemli bir kesimi temsil etmektedir. Referans gruplarinin tiiketiciler
tizerinde etki birakma giicli bulunmaktadir. Bunlar, hayranlik duyulan kisilerin
yaptiklarim taklit etmekten gelen referans giicii; ihtiya¢ duyulan bilgiye sahip olmanin
yarattig1 bilgilendirme giicii; alaninda uzmanlig1 olmaktan gelen uzman giicti; tiiketiciyi
odiillendiren odiil giicii; toplumsal sézlesme sonucu elde edilen yasal gii¢ ve sosyal
veya fiziksel agidan yildirma etkisi olan zorlayict giigtiir (Durmaz, 2011: 46-46; Calik,
2003: 70-71).

Tiketiciler, bir gruba dahil olarak veya bir gruba dahil olmadan da o grubun
degerlerinden veya davraniglarindan etkilenebilmektedirler. Dolayistyla tiiketicilerin,
diger tiiketicilerin davraniglarindan cesitli ipuglar1 yakalayarak onlarla benzer
davraniglar sergileme egilimi gosterdikleri sOylenilebilir (Solomon, 1995: 366). Bu
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stireg, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde daha kolay karar vermelerini veya
alternatifleri azaltarak daha az enerji sarf etmelerini saglayabilmektedir. Referans
gruplart aracilifiyla ele edilen bilgiler ile tiiketiciler, ait olmak istedikleri gruplarin
tilketim aliskanliklarini 6grenerek aligveris yapabilmektedirler.

Referans gruplari, birincil ve ikincil olarak iki grupta siniflandirilabilir (Kotler,
2002: 89). Birincil grup referans gruplar, tiiketicilerin dogrudan iletisim kurduklari
kisilerden olugmaktadir. Aile bireyleri, is arkadaslari, komsular, akrabalar, akran
gruplar1 veya arkadaslar birincil referans gruplar icerisindedir. ikincil grup referans
gruplart ise tiiketicilerin dogrudan iliski igerisinde olmadig1 kisilerdir. Sanatgilar, siyasi
platformlar ve sivil toplum kuruluslar1 gibi kurumlar bu grup igerisinde yer almaktadir.
Ornegin bir sinema sanatcis1 veya bir internet fenomeni ikinci grup referans gruplari
arasinda sayilabilir. Tiiketiciler, diger tiiketicileri gozlemleyerek bilgi edinebildikleri
gibi referans gruplarinin direkt tavsiyeleri {izerine de {irlin satin alabilmektedirler.

Tiketiciler, ait olmak istedikleri gruplarin tiikketim aligkanliklarini edinmektedirler
ve onlarin satin aldiklar1 triinleri veya markalar1 satin almaya calismaktadirlar
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 229). Dolayistyla tiiketiciler, olumlu veya olumsuz satin
alma deneyimlerini birbirleriyle paylasabilmektedirler. Bu fikir ve deneyimlerin
paylagimu, tiiketicilerin giivendikleri kaynaklardan biri olan referans gruplari araciligiyla
yapilmaktadir. Agizdan agiza iletisim, bu paylagim siirecinin bir pargasidir. Agizdan
agiza iletisim, diger tiiketicilerin kullandiklar1 {iriinlerle ile ilgili bilgileri diger
tilketicilerle paylasmasi olarak tanimlanabilir (Westbrook, 1987: 261). Bu iletisim
stireci, olumlu yorum yapilmis iiriinlerin hi¢ yorum yapilmamus iirlinlere gére daha fazla
tercih edilmesini saglayacak kadar etkili olabilmektedir (Senacal ve Nantel, 2004: 167).
Gilinlimiizde, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin, agizdan agiza iletisimin
yapisin1 ve etkisini degistirdigi soylenilebilir (Karaca, 2010:3). Nitekim Web 2.0
teknolojilerinin  gelisimi ile tiiketiciler, internet ortamlarinda fikirlerini diger
tilkketicilerle paylasma firsati bulmuslardir. Tiiketicilerin internet ortamlarindaki tirlinler
ile ilgili olumlu veya olumsuz yorum yapmalari, elektronik agizdan agiza iletigsim olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya araglarinin, kurumsal web sayfalarinin, bloglarin veya
benzer web sayfalarinin, triinler ile ilgili aranilan bilgilere ulagabilen platformlara
doniistiigii sdylenilebilir. Internette sosyal aglar; tiiketicilerin sosyallesme siireglerini,
bilgilerini, fikirlerini paylagsma sekillerini ve dolayisiyla isletmelerin gelistirdikleri
stratejileri de degistirmistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139). Bu nedenle internet
tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin etkilesim sekillerinin ve referans gruplarindan
etkilenme sekillerinin arastirilmasinin 6nem tasidig: diistiniilmektedir.

Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi

Aile, arkadas gruplari, is gruplari, aligveris gruplari, bigimsel sosyal gruplar, tiiketici
eylem gruplar1 ve internette sosyal medya gruplari referans gruplarini olusturmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004:334-337). Bu gruplar, tiiketicilerin etkilesim i¢inde oldugu
diger tiiketicilerden olugsmaktadir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore etkilesim “birbirini
karsilikli olarak etkileme isi” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Sosyal
bir varlik olan tiiketici, diger tiiketicilerle etkilesim igerisinde yasamaktadir. Grup igi
etkilesim, tiiketici davranigini su sekilde etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2010: 229-
230):

e Tiiketicilerin, {irlin ve markalardan haberdar olmalarin1 saglamaktadir.

e Tiiketicilerin, liriin ve markalar hakkinda bilgi ve inanclarini etkilemektedir.
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o Tiiketicilerin, grup tiyeleri araciligiyla iiriinleri denemelerine firsat tanimaktadir.

o Tiiketicilerin, iirtinleri nasil kullanacaklarin1 6grenmelerini kolaylastirmaktadir.

o Tiiketicilerin, Uriinlerin hangi istek ve ihtiyaclar1 karsilayacagini 6grenmelerini

saglamaktadir.

e Grup tiyelerinin etkilesimi, formel ve informel iletisim agini etkilemektedir.

Tiiketici-tiiketici  etkilesimi, tiiketicilerin T{riin tercihlerini; markalara olan
sadakatlerini etkilemektedir ve karsilasabilecekleri riskleri en aza indirebilmektedir
(Savas ve Giinay, 2016: 53). Nitekim yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma
kararlarinin 6nemli bir oraninin bagka bir tiiketicinin tavsiyesinden etkilenerek
gerceklestigi tespit edilmistir (Hsu vd., 2006: 474). Liao ve Shi (2009), referans grup
tarafindan etkilenen bireylerin internet lizerinde aligveris yapmada eskiye nazaran daha
aktif olduklar1 sonucunu ortaya koymustur. Eze vd. (2012), referans gruplarinin tasarim
etiketli giysilerin satin aliminda farkli diizeylerde etkisi bulundugunu belirtmektedirler.
Wang ve Yu (2017), tiiketicilerin artik satin alma kararlar1 alirken etkilesimli ve sosyal
bir deneyim beklediklerini, sosyal etkilesimin basarili bir sosyal ticaret i¢in 6n kosul
olarak kabul edildigini belirtmektedirler.

Bu calismada kullanilmis olan Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Olgegi, Savas ve
Gilinay (2016), tarafindan tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan etkilesimlerinin bu
tiiketicilerin tiilketim davraniglarini nasil etkiledigini belirlemek amaciyla gelistirilmistir.
Bu d6lgek, 16 maddeden olusmaktadir. Arastirmacilar yaptiklari analiz sonucunda s6z
konusu 16 maddeyi dort faktore indirgemislerdir. Bu faktorler (Savas ve Giinay, 2016:
60-61):

o Olumlu Etkilesim: Tiketicilerin diger tiiketicilerle olan olumlu etkilesimlerini

ortaya koyan faktordiir.

o Etkilesime Bagli Memnuniyet. Tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan etkilesimine

yonelik memnuniyet diizeylerini belirleyen unsurlardan olusan faktordiir.

o Olumsuz Etkilesim: Tiiketici — tiiketici etkilesimine iliskin olumsuz tutum ve

davraniglarinin belirlendigi faktordiir.

e Kontrollii Iletigim: Tiiketici— tiiketici etkilesimine yonelik temkinli davranislari

ifade eden faktordiir.

Referans gruplar1 ve tiiketici etkilesimi {izerine yapilan bazi arastirmalara
bakildiginda; Arslan (2003), otomobil satin alma kararinda aile unsurunun marka
secimini belirli 6l¢iide etkiledigini ve bu etkinin ailenin yapisina ve aile tiyelerinin
isbirligi diizeyine gore degistigini belirtmektedir. Amaldoss ve Jain (2008) arastirmalari
sonucunda, referans gruplarinin liiks {iriin isletmelerinin fiyatlarin1 etkiledigini tespit
etmislerdir. Gillili vd. (2010), davraniglarini c¢evrenin isteklerine gore ayarlayan
tiikketicilerin kendilerine model aldiklar1 kisilerin satin aldiklar1 markalar1 satin
aldiklarini; kisilerden etkilenme diizeyi arttik¢a gosterisei tiiketim egilimlerinin arttigin
belirtmektedirler. Durmaz ve Bahar (2011), yapmus olduklar1 arastirmalarinda
katilimcilarin yarisindan fazlasinin iiriin satin aliminda referans grubunun 6nemli bir
faktor oldugunu diisiindiiklerini tespit etmiglerdir. Fortin ve Yazbeck (2011), yapmis
olduklar1 arastirma ile Ogrencilerin fast food yiyecek se¢iminde, kendi akranlarinin
tilketim aligkanliklarindan etkilendiklerini tespit etmislerdir. Turcinkova ve Moisidis
(2011), yaptiklar1 arastirmalarinda 13-15 yas grubu tiiketicilerin tirlin secerken fiyat ve
ailelerinin etkisinde kaldiklarini; 16-19 yas aralifindaki tiiketicilerin ise arkadaslarindan
ve grup liderlerinden etkilendigini belirlemislerdir. Arli (2012), kulaktan kulaga
iletisimin yat limani miisterilerinin satin alma kararlar1 iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu ve potansiyel ve mevcut miisteriler olan referans gruplarinin bu iletisimde en
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fazla etkiye sahip faktor oldugunu tespit etmistir. Karaca (2016), yapmis oldugu
arastirmada, tiiketicilerin liikks {irtin satin alirlarken diger {iriinlere gore arkadas
gruplarinin tavsiyelerine daha ¢ok onem verdiklerini belirtmektedir. Heinonen vd.
(2018), sonug ve siire¢ odakli agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin etkilesimlerinin,
fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger sonuglarina yol agtigini tespit etmislerdir.

Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknoloji alaninda yasanilan gelismeler sonucunda meydana gelen degisikliklerin
tilketici davranis1 {izerinde etkileri oldugu soylenilebilir. Nitekim giliniimiizde
tilketicilerin onemli bir kesimi, internet ortamlarimi aktif kullanan bireylerden
olusmaktadir ve bu ortamlarda etkilesimlerde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin
etkilesimde bulunduklar1 diger tiiketicilerin, referans grubunu olusturabilecegi goz
Ontine alindiginda internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin birbirleri ile etkilesim
diizeylerinin belirlenmesi yeni nesil tiiketici davranisinin anlasilmasi agisindan 6nem
tagimaktadir. Nitekim referans gruplari, diger tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagidir ve
satin alacaklar1 markalar lehine veya aleyhine karar vermelerinde bir etkendir (Yildirim,
2016: 219). Dolayistyla bu calismada, internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
etkilesim diizeyleri tespit edilerek isletmelere Onerilerde bulunmak ve ilgili literatiire
katki saglamak amaglanmustir.

Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medyada gecirilen vakit arttikga sosyal medyada miisteri etkilesiminin
etkilendigi goriilmiistiir (Akyiiz, 2013). Ozata (2011), yapmis oldugu arastirma ile
internet ortaminda yaratilan icerigin tek tarafli bir bakis acis1 ile degerlendirilemeyecegi
ve bu igeriklerin tiiketicilerin aklini karigtirabildigi gibi bu karisikliktan kurtulmalarina
yardimci olabilecegi sonucuna ulasmistir. Torun (2017) ise gilinlimiizde, tiiketicilerin
uriinler ile ilk tamistiklar1 ve bilgi aldiklar1 yerin internet, sosyal medya, gorsel basin ve
arkadag gruplar1 oldugunu tespit etmistir. Akyiiz’iin (2013), yapmis oldugu ¢aligmada
miisteri etkilesimi ile yas degiskeninin istatistiki olarak bir iliskisi olmadigi, kadin
tiikketicilerin ise erkek tiiketicilere gore daha ytiksek etkilesim puanlar1 oldugu tespit
edilmistir. Keskin ve Bas (2015) ise kadin tiiketicilerin, sosyal medyada yapilan
yorumlara, erkek tiiketicilere gore daha fazla O©Onem verdiklerini ve fikir
degistirebildiklerini belirtmektedirler. Savas ve Giinay (2016), yapmis olduklar
arastirmalarinda tiiketicilerin yaslar1 ve etkilesim diizeyleri arttikca satin alma sonrasi
memnuniyet diizeylerinin de arttigini tespit etmislerdir. Bu dogrultuda, Savas ve
Giinay’m (2016) Tiiketici-Tiiketici Etkilesim Olgegi, internet aligverislerine gore
uyarlanarak uygulama test edilmistir. Buna gore arastirmanin hipotezleri asagida yer
almaktadir;

H1. Internet alisverislerinde tiiketici-tilketici etkilesim diizeyi, tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2. internet aligverislerinde tiiketici-tiiketici etkilesim diizeyi, medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H3. Internet alisverislerinde tiiketici-tiiketici etkilesim diizeyi, gelir diizeylerine gore
farklilik gostermektedir.
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H4. internet aligverislerinde tiiketici-tiiketici etkilesim diizeyi, yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir.
HS5. Internet aligverislerinde tiiketici-tiiketici etkilesim diizeyi, egitim diizeylerine gore
farklilik gostermektedir.

Bu hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1°deki gibidir.

Demografik Ozellikler Internet Ortaminda Aligveris
Cinsiyet, Medeni Durum, Yas, Egitim Durumu, Yapan Tiiketicilerin
Gelir Durumu Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Orneklemi

Bu calismada, kolayda 6rnekleme yontemi ile aragtirma yapilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle ulagsmanin zor oldugu veriye, daha hizli ve
ucuz bir yolla ulagsmaya imkani1 vermektedir (Nakip, 2003: 184). Arastirmanin
orneklemi, 18 yas iizeri internetten aligveris yapan ve Bolu ile Samsun’da yagamakta
olan tiiketicilerden olusmaktadir. 103 kadin, 91 erkek tiiketici olmak iizere toplam 207
anket uygulanmistir. 207 adet anketten 13 anket yarida birakilma, tiim sorulara ayni
cevap alinmasi, ¢aprazlama doldurma sebepleri ile elenerek toplam 194 anket
degerlendirmeye alinmistir. Hair vd. (1995), birey-madde orani yaklagiminda kullanilan
Olcekteki her madde icin en az 10 6rneklemin olmasi gerektigini vurgulayan 10 kurali
temel alarak bu uygulama yapmuslardir (Uner, 2019:155). Bu nedenle, drneklem
sayisinin belirlenmesinde birey-madde orami kuralina gére 16 madde i¢in 160 kisi
yeterli oldugu varsayilarak 194 katilimcinin anketi ile uygulama analiz edilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Araglart

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket g¢aligmasi 10
Haziran-26 Temmuz 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket formu, iki bolimden
olusmaktadir. Birinci bdliimde Savas ve Gilinay (2016) tarafindan gelistirilen, 16
maddeden olusan Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Olgegi yer almaktadir. ikinci boliim ise
katilmcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim ve gelir durumlarina iliskin
demografik oOzelliklerini belirten sorulardan olusmaktadir. Arastirmada yer alan
degiskenler 5°1i Likert Olgeginde sorulmustur. Likert olgeginde degerlendirme (1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Verilerin Analizi

Anket 4 faktor altinda toplanarak 16 adet soru ve 5 tane demografik faktor sorularim
igeren toplam 21 adet sorudan olusmaktadir. Arastirmada IBM SPSS Statistics 21
istatistik paket programi kullanilmigtir. Katilimcilarin dagilimlarini 6grenmek amaciyla
oncelikle frekans analizi yapilmistir. Verilerin varyans analizine uygunlugu acisindan
tutarli olup olmadigi Kaiser Meyer Olkin (kiiresellik) testi ile kontrol edilmistir.
Ardindan normallik testi yapilarak parametrik ya da non-parametrik test olup olmadigi
kontrol edilmistir. Normallik testinde buna gore normal dagilim gosteren degiskenlerde
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anlamli farkin olup olmadigina iliskin parametrik testlerden Anova ya da t-testi
kullanilmustir.

Field’e (2000) gore, Kaiser-Meyer-Olkin testinde alt sinir deger 0.50 kabul edilir
ve KMO<0.50 oldugu durumlarda veri kiimesi faktorlenemez. Bu ylizden Barlett
Testinin anlamli ¢ikmast ve Kaiser-Meyer-Olkin Testinin de 0.50’den biiyiik ¢ikmasi
beklenmektedir. Sonuglarin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi halinde, korelasyon
dagiliminda bu sonuglara dayali yorum yapilmast miimkiin degildir, veriler daginiktir.
Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik ise veriler daginik oldugu
icin faktdr analizine devam edilemeyecegi yorumlanir (Cokluk vd., 2012: 207). KMO
ve Bartlett's Test sonuglarina gore elde edilen sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. KMO ve Bartlett's Test
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim ,781

Deger Yeterliligi
Ki-kare 782,923
Bartlett Testi Sd 120
Sig. ,000

KMO= 0,781 > 0,50 oldugu i¢in verilerin dagilim1 tutarlt ve anlamlidir. Ayrica Barlett
kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde ki-kare (X? (120)=782,923; p<.01) degerinin de
anlamli oldugu anlamina gelmektedir.

Yapilan ¢alismada Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi hesaplandiginda elde
edilen sonuclar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Giivenirlik Istatistikleri

Cronbach's
Alpha N
729 16

Giivenirlik katsayilar1 dlgegin niteligine gore degismektedir. Ozdamar (2004),
bilimsel arastirmalarda Olcegin alfa katsayisinin giivenilirliginin degerlendirilmesinde
0.60 < o < 0.80 araligmi “oldukca giivenilir” olarak belirtmistir. Alfa gilivenirlik
katsayisinin 0.70 ve daha fazla olmas: testte yer alan maddelerin giivenirligi icin yeterli
goriilmektedir (Blytlikoztiirk, 2007). Sencan (2005) da giivenirlik i¢in alt sinir1 0.70
olarak belirtmistir. Nitekim ¢alismada alfa degeri 0,781 olarak hesaplanmistir. Bu deger,
i¢ tutarlilik analizinde oldukga giivenilir olarak yorumlanmaktadir.

Bulgular

Calismada frekans analizi yapildiginda demografik faktorlerin dagilimi incelenmistir.
Buna gore tablo 3’te cinsiyet ile ilgili dagilimlar yer almaktadir:
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Tablo 3. Demografik Faktorlerin Frekans Analizi

Gruplar Frekans Yiizde  Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Cinsiyet Kadin 103 53,1 53,1 53,1
Erkek 91 46,9 46,9 100
Medeni Bekar 121 62,4 62,4 62,4
Durum Evli 73 37,6 37,6 100
18-25 97 50 50 50
Yas 26-35 37 19,1 19,1 69,1
36-45 32 16,5 16,5 85,6
46 ve tizeri 28 14,4 14,4 100
Lise 19 9,8 9,8 9,8
On Lisans 69 35,6 35,6 454
Egitim Lisans 55 28,4 28,4 73,7
Yiiksek Lisans 26 13,4 13,4 87,1
Doktora 25 12,9 12,9 100
2201 TL den az 64 33 33 33
Gelir 2201-5000 TL 64 33 33 66
5001-8000 TL 38 19,6 19,6 85,6
8001 TL’den fazla 28 14,4 14,4 100
Toplam 194 100 100

Uygulama sonucunda ulagilan tiiketici sayis1 207’dir ancak elenen anketler
sonucunda 194 anket analiz edilmistir. Yapilan frekans analizine gore 194 katilimcinin
%3531 kadin (103 kisi) ve %47’si (91 kisi) erkeklerden olugsmaktadir. Katilimeilarin %
62’si (121 kisi) bekar, %381 (73 kisi) ise evlidir. Katilimeilarin yarist (97 kisi) 18-25
yas grubunu temsil etmekte iken, %19u ( 37 kisi) 26-35 yas grubunu, %17’si (32 kisi)
36-45 yas grubunu, %14°1 ise (28 kisi) 46 yas ve lizerini temsil etmektedir. Egitim
durumlan ele alindiginda 194 katilimecinin %10°u (19 kisi) lise, % 36’s1 (69 kisi) 6n
lisans, %28,4 ‘i (55 kisi) lisans, % 13,4 ‘i (26 kisi) yliksek lisans, son olarak % 13’1
(25 kisi) ise doktora egitimini alan kisilerden olugmaktadir. Katilimcilarin gelir
durumlar1 incelendiginde ise katilimcilarin %33°1 (64 kisi) asgari licretin altinda, %33’
(64 kisi) 2201-5000 TL araliginda, %20’si (38 kisi) 5001-8000 TL araliginda, %14’ i
1se (28 kisi) 8001 TL iizerinde gelir durumuna sahiptir. Bu degerler dogrultusunda
uygulamada demografik faktorler ile internet alisverislerinde tiiketici-tiiketici
etkilesimleri arasindaki iligskinin anlamli olup olmadigs; iliski anlamli ise bu farkliligin
hangi faktoérden kaynaklandig: ile ilgili bilgilere ulagilmistir.

Internet alisverislerinde Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Olgegi puanlarmin cinsiyet
grubunda betimsel istatistikleri i¢in yapilan Shapiro-Wilk Normallik Testi sonuglari
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Normallik Testi - Cinsiyet

Cinsiyet Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Ist. Sd Sig. [st. Sd Sig.
Kadin 112 103 ,003 ,979 103 ,094

Toplam = o 059 o1 200 987 o1 541
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Bilimsel arastirmalarda bir dagilimin normal dagilip dagilmadigini ¢arpiklik ve
basiklik testlerini kontrol ederek de karar verilebilmektedir. Sig>0,05 (0,09 ve 0,54) ve
kadinlarda carpiklik ve basiklik katsayilart degerleri -0,463 ve -0,31 iken erkeklerde
0,129 ve 0,686 arasindadir. Bu ylizden hem Shapiro Wilk Testi sonucuna gore hem de
carpiklik ve basiklik degerlerine gore dagilim normal dagilim oldugu igin parametrik
testler yapilmistir. Normallik dagilim iki farkli testle 6l¢iiliip kontrol edilmis ve normal
dagilim sonucunda parametrik testler yapilmistir.

Literatiirde  c¢arpiklik  ve  basiklik  katsayilarimin ~ farkli  araliklarda
degerlendirildigine dair ¢alismalar mevcuttur. Kalayct (2009)’a gore =3 araligindaki
degerlerin normal dagilim olarak kabul edilebilecegi belirtilmistir. Bollen (1998: 266-
267), carpiklik ve basiklik katsayilarii uygulamada daha genis araliklarda (£7)
kullanmis ve normal dagilim olarak kabul etmistir.

H1 hipotezini kontrol edebilmek i¢in parametrik testlerden Independent Sample
T testi yapilarak anlamli bir iliskinin olup olmadig1 kontrol edilmistir. Levene Istatistigi
Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5. Levene lstatistigi - Cinsiyet
F Sig
0,376 0,541

Levene Istatistigi
Varyans Esitligi

Independent Sample T test sonuglar1 Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Independent Sample T test Sonuglari - Cinsiyet

Cinsiyet N X SS t Sig (2-tailed)
Kadin 103 8,30071

49,3689 2,131 0,034
Erkek 91 46,8571  8,07131

Burada aragtirma sorusunda bagimli degisken internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi iken, bu degiskenle iligkili olup olmadigi incelenen degisken ya da
faktor, cinsiyet grubudur. Cinsiyet gruplarmmin da “kadin, erkek” olmak tizere 2
diizey bulunmaktadir. Bu yiizden anlamli farkliligin karsilastirilmasinda
Independent Sample T test uygulanmustir. Levene istatistigi sonucunda varyanslarin
esit oldugu tespit edilmistir (p=.541>.05). Test sonucuna gore: t(192)=2.131,
p=.034 <.05 seklindedir. Analiz sonuglari, cinsiyet gruplari arasinda internet
aligveriglerinde tiiketici etkilesimi agisindan ortaya ¢ikan farkin istatistiki olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Yani internet lizerinden alisverislerde tiiketici-
tiikketici etkilesimi ile cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Bu
dogrultuda H1(Tiiketici-tliketici etkilesim diizeyi, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.) hipotezi desteklenmistir. Bu dogrultuda, grup istatistigine
bakildiginda kadmlarin erkeklere gore internet aligverislerinde  tiiketici
etkilesiminin daha olumlu oldugu ve erkeklere gore tiiketici etkilesiminden daha
cok etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Internet aligverislerinde Tiiketici-Tiiketici
Etkilesimi Olgegi puanlarmin medeni durum grubunda betimsel istatistikleri icin
normallik testi sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Normallik Testi - Medeni Durum

Medeni  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Durum Ist. Sd Sig. Ist. Sd Sig.
Toplam Bek_ér ,067 121,200 ,988 121 ,340

Evli ,100 73 ,068 ,987 73 ,636

P=0,340 ve 0,636 > 0,05 veriler normal dagilmaktadir. Normal dagilim
sonucunda parametrik testlerden independent sample t test yapilmistir. Levene istatistigi
sonuglar1 Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Levene istatistigi - Medeni Durum
F Sig.

Levene Istatistigi
Varyans Esitligi

0,02 0,888
Independent Sample T test sonuglar1 Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Independent Sample T test Sonuglar1 - Medeni Durum

Medeni Durum N X SS t Sig. (2-tailed)
Bekar 121 49,5868 8,24891 3,094 0,002
Evli 73 458767 782081

Burada arastirma sorusunda bagimli degisken internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi iken, bu degiskenle iliskili olup olmadigi incelenen degisken ya da faktor,
medeni durum grubudur. Medeni durum gruplarinin da “evli, bekar” olmak tizere 2
diizeyi bulunmaktadir. Bu yiizden medeni durum faktorii ile internet alisverislerinde
tiketici etkilesimi arasindaki anlamli farkliligin karsilastirilmasinda Independent
Sample T test uygulanmistir. Levene istatistigi sonucunda varyanslarin heterojen
olmadig1 tespit edilmistir (p=.888>.05). Test sonucuna gore: t(192)=3,094, p=.002<.05
seklindedir. Analiz sonuglari, medeni durum gruplar1 arasinda tiiketicinin internet
aligverislerinde tiiketici etkilesimi acisindan ortaya ¢ikan farkin istatistiki olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda H2 (Tiiketici-tiiketici etkilesim diizeyi, medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.) hipotezi desteklenmistir. Bu dogrultuda,
grup istatistigine bakildiginda bekarlarin evlilere gore internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi diisiincesinin daha olumlu oldugu ve daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir.

Internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi o6lcegi puanlarmin gelir durumu
grubunda betimsel istatistikleri i¢in normallik testi sonucglar1 Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Normallik Testi - Gelir

Gelir Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Ist. Sd Sig. Ist. Sd Sig.

2021 TLdenaz ,092 64 ,200 ,980 64 ,381

2021 TL -500C ,110 64 ,051 ,976 64 ,244
TL

5001 TL- 800C ,080 38 ,200 ,980 38 ,729
Toplam TL

8000 TL’den ,093 28 ,200 ,972 28 ,633

fazla
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Shapiro Wilk testine gore tiim gruplarda p> 0,05 oldugu iizere veriler normal
dagilmistir. Parametrik testlerden One way anova testi yapilarak anlamli farkin olup
olmadigi test edilmistir. Sonuglar Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Levene istatistigi - Gelir

Levene Istatistigi Sd1 Sd2 Sig.
Varyans Esitligi
,050 3 190 ,985

P>0,05 =0,985 varyanslar homojen dagilmistir.

Anova testi sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Anova Testi Sonuglar - Gelir

Gelir Durumu N X SS F P
2021 TL den az 64 48,125 8,5347

2021 TL-5000 TL 64 495 7,5256 1,293 0,278
5001 TL- 8000 TL 38 47,7895 8,5808

8000 TL’den fazla 28 45,8929 8,7149

F(3,190)=1,293, P=0,278>0,05

Burada aragtirma sorusunda bagimli degisken internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi iken, bu degiskenle iliskili olup olmadig1 incelenen degisken ya da faktdr,
gelir durumudur. Gelir durumu gruplarinin da “2021 TL den az, 2021 TL- 5000 TL,
5001 TL- 8000 TL, 8000 TL’den fazla ” olmak iizere 4 diizeyi bulunmaktadir. Bu
yilizden gelir durumu faktorii ile internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi arasindaki
anlamli farkliligin karsilastirilmasinda One way Anova testi uygulanmistir. Levene
istatistigi sonucunda varyanslarin homojen oldugu bulunmustur (p=.985>.05). Anova
test istatistigi sonucuna gore: F(3,190)=1,293 P=0,278>0,05 oldugu tizere, analiz
sonuglari, gelir durumu gruplar1 ile tiiketicinin internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi acisindan ortaya c¢ikan farkin istatistiki olarak anlamli olmadigini
gostermektedir. Bu dogrultuda H3 (internet aligverislerinde Tiiketici-tiiketici etkilesim
diizeyi, gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.) hipotezi desteklenmemistir.
Ayrica grup istatistigine bakildiginda 2021 TL-5000 TL arasinda gelire sahip olanlarin
digerlerine gore internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi diisiincesinin daha olumlu
oldugu goriilmektedir.

Internet alisverislerinde Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Olgegi puanlarinin yas
durumu grubunda betimsel istatistikleri i¢in yapilan normallik testi sonuglar1 Tablo
13’de sunulmustur.

Tablo 13. Normallik Testi - Yas

Yas Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Ist. Sd Sig. Ist. Sd Sig.
18-25 ,077 97 ,186 ,984 97 ,304
26-35 ,117 37 ,200 917 37 ,009
Toplam 36-45 ,098 32 ,200 ,963 32 ,334

46 ve tizeri ,094 28 ,200 974 28 ,698
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Shapiro-Wilk testine gore, 26-35 yas grubu haricinde sig<0,05’tir ve 26-35 yas
grubunda ise 0,009<0,05 ‘tir. Yapmin carpiklik ve basiklik katsayilara bakildiginda
18-25 yas carpiklik-basiklik katsayilart -0,168-0,159; 26-35 yas carpiklik-basiklik
katsayilar1 -1,092-1,623; 36-45 yas carpiklik-basiklik katsayilar1 0,031—0,862; 46 yas
ve lizeri ¢arpiklik-basiklik katsayilar1 -0,054 ile -0,449 olarak bulunmustur. Buna gore
veriler dagilimin normal oldugunu gostermektedir. Buna gore levene istatistiine gore
homojenlik testi yapilarak asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 14. Levene Istatistigi - Yas

Levene Sd1l Sd2 Sig.
Istatistigi

Varyans

Esitligi

1,320 3 190 ,269

Levene istatistigine gore sig>0,05=0,269 olup varyanslar homojen dagilmstir.
Anova testi sonuglar1 Tablo 15°deki gibidir.
Tablo 15. Anova Testi Sonuglari - Yas

Yas Durumu N X SS F P
18-25 97 48,7629 8,59599

26-35 37 47,027 7,10433

36-45 32 48,4063 9,13292 0,468 0,705
46-55 28 47,5000 7,70522

F(3,190)=0,468 , p =0,705>0,05

Burada arastirma sorusunda bagimli degisken internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi iken, bu degiskenle iliskili olup olmadigi incelenen degisken ya da faktor,
yastir. Yas durumu gruplarimin da “18-25, 26-35, 26-45, 46 yas ve lizeri ” olmak iizere 5
diizeyi bulunmaktadir. Bu yilizden yas durumu faktorii ile internet alisverislerinde
tilketici etkilesimi arasindaki anlamli farkliligin karsilastirilmasinda One way Anova
testi uygulanmistir. Levene istatistigi sonucunda varyanslarin homojen oldugu
bulunmustur (p=.269>.05). Anova test istatistigi sonucuna gore: F(3,190)=0,468 , p
=0,705>0,05 oldugu {iizere, analiz sonuglari, yas gruplart ile tiiketicinin internet
aligverislerinde tiiketici etkilesimi acisindan ortaya ¢ikan farkin istatistiki olarak anlamli
olmadigim gostermektedir. Bu dogrultuda H4 (Internet iizerinden aligverislerde tiiketici-
tiketici etkilesim diizeyi, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.) hipotezi
desteklenmemistir. Ayrica grup istatistigine bakildiginda 18-25 yas grubunun diger yas
gruplarina gore internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi diisiincesinin daha olumlu
oldugu ve buna ragmen tiim yas gruplarinda benzer dagilimlar oldugu goriilmektedir.

Internet alisverislerinde Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Olcegi puanlarinin egitim
durumu grubunda betimsel istatistikleri i¢in yapilan Shapiro-Wilk Normallik Testi
sonuglar1 Tablo 16’daki gibidir.
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Tablo 16. Normallik Testi - Egitim

Egitim Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Ist. Sd Sig. Ist. Sd Sig.
Lise ,110 19 ,200 977 19 ,903
Onlisans ,109 69 ,040 971 69 ,108
Toplam Lisans ,078 55 ,200 ,980 55 ,468
Yuksek 134 26 ,200 ,953 26 272
Lisans
Doktora ,125 25 ,200 ,962 25 ,466

Tiim egitim gruplarinda p degerlerinin>0,05 oldugu goriilmektedir. Veriler normal
dagilmistir. Gruplar aras1 anlamli farki test etmek iizere Anova istatistigi uygulanmistir
ve sonuclart Tablo 16°daki gibidir.

Tablo 17. Levene Istatistigi - Egitim

Levene Istatistigi Sdi1 Sd2 Sig.
Varyans Esitligi
,603 4 189 ,661

Levene istatistigine gore p=0,661>0,05 ‘tir. Varyanslar homojen dagilmstir.
One way Anova testi sonuglar1 Tablo 18’deki gibidir.

Tablo 18. Anova Testi Sonuglari - Egitim

Egitim Durumu N X SS F P
Lise 19 49,4211 9,8224

On lisans 69 48,8116 8,47188 0,429 0,787
Lisans 55 47,6727 7,66197

Yiiksek lisans 26 48,0769 8,80419

Doktora 25 46,8 7,50555

F(4,189)=0,429, P=0,787>0,05

Burada aragtirma sorusunda bagimli degisken internet aligverislerinde tiiketici
etkilesimi iken, bu degiskenle iliskili olup olmadig: incelenen degisken ya da faktor,
egitim durumudur. EZitim durumu gruplarinin da “lise, on lisans, lisans, yiiksek lisans
ve doktora ” olmak iizere 5 diizeyi bulunmaktadir. Bu yiizden egitim durumu faktorii ile
internet  aligverislerinde  tiiketici  etkilesimi  arasindaki anlamli  farkliligin
karsilastirilmasinda One way Anova testi uygulanmistir. Levene istatistigi sonucunda
varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (p=.661>.05). Anova test istatistigi
sonucuna gore: F(4,189)=0,429, P=0,787>0,05 oldugu iizere, analiz sonuglari, egitim
gruplart ile tiiketicinin internet alisverislerinde tiiketici etkilesimi acisindan ortaya ¢ikan
farkin istatistiki olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu dogrultuda H5 (Tiiketici-
tiiketici etkilesim diizeyi, egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.) hipotezi
desteklenmemistir. Ayrica grup istatistigine bakildiginda doktora egitimine sahip
olanlarin diger egitim gruplarina gore internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi
diisiincesinin daha olumsuz oldugu; lise egitimine sahip olanlarin ise diger egitim
gruplarina gore internet aligverislerinde tiiketici etkilesimi diisiincesinin daha olumlu
oldugu goriilmektedir.
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Sonug¢ ve Oneriler

Pazarda {iriin c¢esidi ¢ok fazla oldugu ig¢in tiiketicileri ve onlarin satin alma
siireclerindeki davranislarinin en iyi sekilde analizini yapmak gerekmektedir. Nitekim
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasinin, isletmelerin onlar1 ne
kadar iyi tamidiklariyla dogru orantili oldugu sdylenebilir. Cok fazla {iriin secenegi
oldugundan, tiiketiciler satin alma karar siirecinde, en ¢ok alternatifleri degerlendirme
siirecinde zorlanmaktadirlar (Durmaz ve Bahar, 2011: 76). Tiiketiciler bu siirecte;
sosyo-ekonomik, demografik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedirler. Bu
faktorler arasinda, referans gruplarimmin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Giinlimiizde
tiiketiciler, sevdikleri reklamlar1 arkadaslariyla paylasmakta, markanin goniillii taniticisi
olmakta, bu markalar hakkinda bilgi vermekte, diger tiiketicilerle paylasarak hic
tanimadiklar1 bu tiiketicilere ¢6ziim Onerileri ve bilgi sunmaktadirlar (Akyiiz, 2013: 19).
Dolayisiyla teknoloji alaninda yasanan gelismeler ile internet ortaminda ¢ok daha aktif
olan tiiketicilerin etkilesim sekillerinin anlasilmasi, isletmelerin {iriinleriyle ilgili
gelistirecekleri  stratejilerde kullanilabilecek etkili doneler sunabilmektedir. Bu
dogrultuda, Savas ve Gilinay (2016), tarafindan olusturulmus olan Tiiketici-Tiiketici
Etkilesimi Olcegi’nin kullanilmis oldugu bu calismada, tiiketici etkilesiminin
tiketicilerin demografik ozellikleri ile (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir
durumu) iligkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda cinsiyet ve medeni durum
faktorlerinin, tiiketicilerin internet {izerinden aligveris etkilesimlerini etkiledigi
goriilmiistiir. Arastirma sonuglarinda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore, bekar
tilketicilerin evli tiiketicilere gore tiiketici etkilesimin daha fazla oldugu ortaya
cikmistir. Akyiiz (2013), kadmn tiiketicilerin sosyal medyada markaya ve markalarin
iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarinin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek
oldugunu tespit etmistir. Avrupa’nin moda arama motoru olan GLAMI, Tiirkiye’den
6097 katilimcr ile gerceklestirmis oldugu arastirma sonucunda, tiiketicilerin her iki
kisiden birinin diger kullanicilarin goriislerini gérmek istedigi sonucuna ulasmistir
(marketingturkiye, 2019). Bu arastirmaya katilan tiiketicilerin %75’den fazlasinin kadin
oldugu belirtilmektedir (34volt, 2019). 2019 yilinin mayis ayinda yliriitiilmiis olan bu
caligmanin giincelligi goz oniine alindiginda, giiniimiiz tiiketicilerinin internet ortaminda
referans gruplari ile etkilesimde olmayi talep ettiklerini soylemek miimkiindiir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore grup istatistigine bakildiginda, 18-25 yas
grubunun diger yas gruplarina gore internet alisverislerinde tiiketici etkilesimi
diisiincesinin daha fazla oldugu ve buna ragmen tiim yas gruplarinda benzer dagilimlar
oldugu goriilmektedir. 18-25 yas araligindaki geng tiiketicilerin, teknolojik yeniliklerle
cok erken yasta karsilasmalarinin bu duruma sebep olmasi muhtemeldir. Akyiiz (2013),
yapmis oldugu arastirmada, benzer sekilde sosyal medyada miisteri etkilesiminin yas
faktorii ile anlamli bir iliskisinin olmadigini tespit etmistir. Ancak, Sener ve Tungbilek
(2014), geng tiiketicilerin sembolik tiiketim davraniglarin1 yonlendirmek icin marka
yoneticilerinin referans gruplarma odaklanilmasi gerekliligini belirtmislerdir. Karaca
(2016) 1se Tlniversite dgrencilerinin arkadas gruplarinin beklentilerine uyma egiliminde
olduklarini ve bu gruplardan aldiklar1 bilgiler ile karar verdiklerini tespit etmistir.

Arastirmada ayrica doktora egitim diizeyinde olan tiiketicilerin, diger egitim
gruplarina gore internet ortamindaki aligverislerinde tiiketici etkilesimi diisiincelerinin
daha olumsuz oldugu; lise egitimine sahip olanlarin ise diger egitim gruplarina gore
internet ortamindaki aligverislerinde tiiketici etkilesimi diisiincelerinin daha olumlu
oldugu goriilmektedir. Ayrica gelir durumu 2021 TL-5000 TL arasinda geliri olan
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tiketicilerin diger tiiketicilere gore internet ortaminda aligverislerinde, tiiketici
etkilesimi diisiincelerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu yiiksek
tiikketicilerin daha yiiksek gelir diizeyinde olduklar1 diisiiniilecek olursa, bu tiiketicilerin
diger tiiketicilerle etkilesim yerine pahali veya kaliteli bulduklar tirtinlere yoneldikleri
sOylenilebilir. Ancak Erdal (1996), egitim durumu arttikca tiiketicilerin diger
tiikketicilerle etkilesimlerinin arttigini belirtmektedir.

Sonu¢ olarak tiiketiciler, diger tiiketicilerle etkilesim siire¢lerinde onlarin
tavsiyelerine giivenmektedirler (Varey, 2002: 66). Bu nedenle, giinlimiizde internet
ortamini fazlasiyla aktif kullanan tiiketici profilinin anlagilmas1 ve etkilesim sekillerinin
analizi ile isletmelerin, bu mecrada ekonomik ve hizli bir sekilde, kendilerini tanitacak
goniilliilerle basartya daha kolay ulasabilecekleri diisiiniilmektedir. Nitekim Marangoz
(1998), tiiketicilerin tanidiklar1 ve giivendikleri tiiketicilerle alisveris yapmayi tercih
ettiklerini belirtmektedir.

Aragtirmada elde edilen sonucglar dogrultusunda isletmeler ve uygulayicilara
asagida verilen oneriler sunulmustur:

- Tiiketicilerin etkilesimde bulunduklar1 internet ortamlariin, isletmeler
tarafindan tespit edilmesi gerektigi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin,
kendilerine yonelik yapilan elestiri veya Ovgiileri analiz ederek yeni stratejiler
gelistirebilecekleri diistintilmektedir.

- Isletmelerin internet ortamlarinda, kendi iiriinlerine iliskin her tiirlii yoruma
dahil olabilecegi ve kurumsal olarak bu igeriklere karsilik verebilecegi stratejiler
gelistirmelerinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

- Yaptiklar1 aligveris ile memnun kalan tiiketicilerin, internet ortamlarinda
yaptiklar1 olumlu yorumlarin d&diillendirilmesinin (indirim, hediye kuponu vb.)
isletmeler agisindan faydali olacag: diistiniilmektedir.

- Yash tiiketicilerin, internet ortaminda etkilesime agik olmalar1 ve internet
ortaminda aligverise daha aktif katilimlarin1 saglamak amaciyla bu tiiketicilere yonelik,
kullanimi1 kolay web sitelerinin tasarlanmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

- Sadece Bolu ve Samsun’da yapilmis olmasi bu calismanin kisit1 olarak
degerlendirilebilir. Daha fazla katilimciyla tiiketici-tiikketici etkilesiminin farkl
sektorlerde ele aliarak ve farkli degiskenlerle iliskisinin incelenmesinin, daha kapsayici
sonuglara ulasilmasini kolaylastiracagi diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin, ileride tiiketici-
tiiketici etkilesiminin farkli boyutlarini inceleyen diger arastirmacilara yol gdsterici
olacag diisiiniilmektedir.
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