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ÖNSÖZ 

Sosyal bir varlõk olarak her bireyin do umundan itibaren dõ  dünya ile olan ileti imi 

sonucu geli tirdi i bir algõlama ve ö renme biçimi vardõr. Bu durum tüketim 

davranõ larõnda da geçerlidir. Tüketiciyi anlamak için öncelikle onun sosyal bir birey 

olarak ele alõnmasõ gerekmektedir. Çünkü, karar süreçleri, sosyal bir birey olarak,  içsel 

ve dõ sal bir çok etmenden etkilenmekte ve bu da karma aya neden olmaktadõr. Karar 

vermeyi kolayla tõran, hõzlandõran ya da de i tiren farklõ bilgi tipleri hedeflenen 

sonuçlara ula mada önemli bir kriterdir. Uygulamacõlarõn özellikle ürün kategorileri 

bazõnda aranabilecek bilgi türlerinin muhteviyatõnõ iyi bir ekilde belirleyip 

düzenlemeleri gerekmektedir. Bilgi, her konuda oldu u gibi tüketimde de önemli bir 

yere sahiptir. Satõnalma davranõ larõ kadar bilgi arama davranõ larõnõn süreci de inceden 

inceye irdelenmesi gereken önemli bir süreçtir. Nitekim, tutundurma çabalarõnõn yeri ve 

zamanõ kadar içeri i de bu bilgiye ba lõdõr. Bu ba lamda, literatürde bu konuyla ilgili 

daha dar kapsamlõ çalõ malar yapõlmõ  ve kategoriye özel sonuçlar elde edilmi tir. Bu 

ara tõrmanõn, sonraki ara tõrmalarda kullanõlmak üzere yeni bir ürün sõnõflandõrmasõ 

ortaya koymasõ ve daha geni  bir model önerisi sunmasõ açõsõndan önemli olaca õ 

dü ünülmektedir. 
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Tezin Ba lõ õ: Tüketicilerin Satõnalma Kararõ Öncesi Bilgi Arama 

Davranõ larõnõ Etkileyen Faktörlerin ncelenmesi: Bir Model Önerisi 
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Tüketicilerin satõnalma kararlarõ, ürün ve hizmet seçeneklerinin artmasõ ile birlikte çok
daha karma õk bir yapõya bürünmektedir. Görsel, i itsel, dokunsal ya da di er 
duyumlarõmõzla algõladõ õmõz bilgiler farklõ ekillerde zihinlerimizde özümsenerek 
i lenmektedir.  Burada bahsedilen i leme, içsel olarak gerçekle tirilmektedir ve 
tamamen tüketici zihninin bili sel yapõsõnõn bir sonucudur. Kar õla õlabilecek yeni 
bilgiler, daha önce i lenen bu bilgiler õ õ õnda de erlendirilmektedir. Mevcut bilgiler 
karar vermede yetersiz kaldõ õnda ise,  dõ sal arama süreci ba lamaktadõr. Bu süreç,
ula õlmak istenen hedef bilginin belirlenmesi ile ba lamakta ve hangi kaynaklara
ba vurulmasõ gerekti i kararõnõn alõnmasõyla devam etmektedir. Dõ sal arama süreci 
içerisindeki bu davranõ lar bilgi arama davranõ õ olarak nitelendirilmektedir.  

Bu ara tõrmanõn amacõ, tüketicilerin ürün satõnalma kararlarõnda ihtiyaç duyduklarõ bilgi
türlerinin incelenerek, ürün türlerinin aranan bu bilgi türlerine göre 
sõnõflandõrõlabilirli inin ortaya konulmasõdõr. Ayrõca, algõlanan risk, ilgilenim, a inalõk 
ve alõ veri  stillerine göre de i en bilgi arama davranõ larõnõ ve bunlarõn aranan bilgi
türlerine olan etkilerini ortaya koymak da ara tõrmanõn ikincil amacõdõr.  

Ara tõrmanõn bulgularõna göre, ürünler aranan bilgi türlerine göre sõnõflandõrõlabilmekte
ve bu aranan bilgi türlerine göre ba vurulan bilgi kaynaklarõ da farklõla maktadõr.
Ayrõca, algõlanan risk, ilgilenim, a inalõk ve alõ veri  stili  faktörlerinin bilgi arama 
davranõ larõ üzerinde do rudan ve dolaylõ etkilerinin bulunmadõ õ, ancak, aranan bilgi 
türlerinin bilgi arama davranõ larõ üzerinde yüksek düzeyde do rudan etkisinin
bulundu u görülmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Bilgi, Tüketici Karar Süreci, Bilgi Arama Davranõ õ 
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Consumers' purchasing decisions are turning into a more complex structure due to
increasing product and services selection alternatives. Information perceived by visual,
auditory, tactile or other senses are processed and assimilated by our minds in a variety of
ways. The process mentioned here is activated internally and is a result of consumer’s
cognitive structure.  The new exposed information is evaluated in the light of these
previously processed information. If the available information is insufficient for decision
making, an external search process is initiated. This process begins with identification of
the needed or desired information and continues with the decision of information sources
preferred. Behaviors in these external search process is defined as information search
behavior. 

The purpose of this research is to examine whether the products can be classified
according to information types sought during the pre-purchase stage of consumer
decision making process. Also, the role of perceived risks, involvement, familiarity and
shopping styles in information search behaviour as well as in the type of information
sought are the secondary purposes of the research. 

According to the findings, products can be classified according to information types
sought and the information sources used tend to vary according to information sought. In
addition, perceived risk, involvement, familiarity and shopping style factors have no
direct and indirect effects on information search behavior, but, information types sought
have a high direct effect on information search behavior. 
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1

G R  

Globalle me akõmõ çerçevesinde geli en pazarlama çabalarõ, tüm dünya tüketicilerinin 

tatmin edilmesi kadar, global bir tüketim yapõsõndan etkilenmekte olan ülke insanõnõn 

tatmin edilmesini de amaçlamak durumundadõr. Ticaretin ülke sõnõrlarõ dõ õna ta õnmasõ 

sadece üretim ve ekonomiyi de il tüketim alõ kanlõklarõnõ da karma õkla tõrmõ tõr. 

Dünyanõn di er ucundaki bir ürünü veya i letmeyi tercih edebilme imkânõ verilen 

tüketici, farkõnda olmadan daha karma õk karar süreçleri içerisinde kendisini 

bulmaktadõr. Üretimde çe itlili in artmasõ ve bir ihtiyacõn giderilmesinde ikame 

imkânlarõnõn arttõrõlmasõ, tüketimde kararsõzlõklarõ ve bu kararsõzlõklarõn 

giderilmesindeki yeni çözüm önerilerini de beraberinde getirmektedir. Artõk üretim ve 

tüketimin yer de i tirdi i ve ülke ekonomisinin temel ta õnõn üretimden ziyade 

tüketimden geçti i günümüz artlarõnda ihtiyaçlar da dü ünülenlerin ötesinde 

karma õkla mõ tõr. Kesinlikler yerini olabilirliklere bõrakmõ tõr. Her an her ey 

de i mekte ve tahminler belirsizle mektedir. 

Modernizmin ötesinde bir bakõ  açõsõ ile ya am, kültürlerarasõ etkile imin e li inde eski 

kalõplarõnõ terk etmektedir. 20. yy bir de i im ça õnõn ba langõcõ olarak kabul 

edilmektedir. Bu de i im, her anlamda bireyleri kendi karma asõna sürüklemekte ve 

dü ünsel yapõlarõ zorlamaktadõr. Hatta insano luna, bir varlõk olarak mevcut de erinin 

ötesinde bir güç ve yetkinlik bütünü olarak bakõlmaktadõr. Yaratõlõ õ, dünyayõ ve de 

kâinatõ anlamaya ve yorumlamaya çalõ an bilim adamlarõ yaptõklarõ yeni ke iflerle 

aslõnda tüketimin temelindeki o varlõ õ bizlere yansõtmaktadõrlar. Bir birey olarak 

yaradõlõ  gere i sahip olduklarõmõz, de i en evrenle birlikte her türlü geli imden 

etkilenerek üzerine dü eni almaktadõr. 

 Hem sosyal bir varlõk hem de bir birey olarak dõ  etkenlerden ba õmsõz 

de erlendirilemeyecek olan insan, bir tüketici olarak da anla õlmasõ zor ve ekonomiyi 

zorlayõcõ bir etken olarak kar õmõza çõkmaktadõr. Her yenilik insanlarõn yetkinliklerini 

zorlamakta ve onlarõ bu zorlamanõn içinde de i ime sürüklemekte ve geli mesine 

yardõmcõ olmaktadõr. Bir birey olarak tüketicinin bu iç dünyasõ, yani bilinçaltõ dü ünsel 

süreçleri, pazarlama ara tõrmacõlarõnõn ilgi oda õ olmu tur. Nicel ara tõrmalarõn ötesinde 

nitel tekniklerin yaygõnla tõrõlmasõ, tüketiciyi anlama çabalarõnõn bir sonucudur. 
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Tüketicilerin zihinsel yetkinlikleri ve davranõ sal çözüm yollarõ ayrõ etkileyiciler olarak 

akademik çalõ malara konu olmaktadõr. Zihinsel yetkinlikler, bireylerin, yeni biginin 

süreçlenerek i lenmesi ve i lenen bilgilerin ça rõ õmsal olarak hatõrtlanmasõ 

konularõndaki kabiliyetleri olarak yorumlanabilmektedir. Bu yetkinlikler, ki inin 

motivasyonu, korkularõ, kontrol arzularõ, öz inançlarõ, öz yeterlilikleri ve bili  ihtiyaçlarõ 

gibi birçok de i ken tarafõndan yönlendirilmektedirler.  

Motivasyonel süreçler, literatürde, içsel ve dõ sal olarak temelde iki boyutta 

incelenmektedir. Bireyler, bir takõm içsel güdülerin etkisiyle motive olurlarken di er 

yandan da dõ  ortamdaki bir takõm etkileyicilerin oda õnda motive olmaktadõrlar. Bu 

içsel ve dõ sal güdüler, yeni bilginin ö renme sürecinde, bilginin, uzun dönemli olarak 

hafõzaya alõnmasõnda etkili olmaktadõrlar. Yüksek motivasyon etkilsiyle zihne bir kez 

i lenen bilgi, uzun zaman sonra o bilgiyle ba õntõlõ ipuçlarõ ile kar õla õldõ õnda, ilk hali 

kadar canlõ bir ekilde hatõrlanabilmektedir. Semantik ve episodik olarak gerçekle en bu 

anõmsamalarõn temelinde güçlü negatif ya da pozitif duygularyer almaktadõr.  

Pazarlama uygulamacõlarõnõn, yeni bir ürünü tanõtma ya da ürün ile ilgili bir takõm 

yenilikleri duyurma amaçlõ yapmõ  olduklarõ tutundurma çabalarõnda, tüketiciyi 

etkileme ve ikna etme ba arõlarõ, tüketiciyi bir takõm içsel ve dõ sal güdülerle motive 

etmelerine ba lõ olmaktadõr. Tüketici, bir kez bilgiyi almaya istekli oldu unda onu 

do rudan uzun süreli hafõzasõna i lemektedir. Bu bilginin duygularla olan sõkõ ba larõ da 

canlõlõ õnõ korunmasõnda yardõmcõ olmaktadõr. Tabiki bu canlõlõk, daha sonraki 

duyurumsal maruz kalmalarla peki tirilmektedir. Burada duyurumsal maruz kalmadan 

kasõt, her an her yer de kar õla õlan reklam mecralarõnda yer alan veri, enformasyon ve 

bilgi bombardõmanõdõr.  

Bilginin zihinsel i lenmesi, sadece motivasyonel temelli bir olgu olmayõp aynõ zamanda 

ki inin öz inancõ ve öz yeterlilikleri ile de ilgilidir. Öz inanç, ki inin bir davranõ õ 

gerçekle tirebilmekteki kabiliyetine olan inancõdõr. Herhangi bir davranõ õ göstermeleri 

yönünde verilecek önerilerde, ki i kendisinin bu konunun üstesinden gelece ine 

inandõ õ takdirde öneriyi dikkate almaktadõr. Ancak öz inancõn yanõnda bir de öz 

yeterlilik kavramõ vardõr ki, bu da ki inin ilgili davranõ õ göstermedeki becerisi olarak 

tanõmlanmaktadõr. Ki i herhangi bir öneriye kar õlõk ilgili davranõ õ göstermede 

kendisini yeterli gördü ü takdirde tepki vermektedir. Tüketim davranõ larõ açõsõndan bu 



3

durum de erlendirildi inde, bir takõm ürün ve ihtiyaç önermelerinde, tüketicinin 

kendisine inanmasõ ve kendisini yeterli görmesi durumunda bu önermeler etkili 

olabilmektedir. Özellikle, reklam mecralarõnda sunulmak istenen bilgilerin arzu edilen 

etkiyle tüketici zihninde i lenmesi, tüketicinin ilgili ürünü kullanabilmekteki öz inancõ 

ve öz yeterlili i ile ilgili olabilmektedir. Öz inanç ve öz yeterlilik, ürün satõnalma öncesi 

karar süreçlerinde de etkili olabilmektedir. Tüketicilerin karar vermelerini 

destekleyecek bilgi ihtiyaçlarõ do rultusunda yapacaklarõ bilgi ara tõrmalarõnda, 

ba vuracaklarõ online ve offline bilgi kaynaklarõ tercihlerinde, bu kanallarõ 

kullanabilmedeki öz inanç ve yeterlilikleri önemli rol oynayabilmektedir. Elektronik 

bilgi kaynaklarõnõn kullanõmõ ile ilgili yapõlan birçok ara tõrmada öz inanç ve öz 

yeterlilik konularõna de inilmektedir. 

Farklõ ürün kategorileri bazõnda tüketicinin bilgi kaynaklarõna yönelimlerinde ihtiyaç 

duyulabilecek bilginin tanõmlanmasõ bili  ihtiyacõnõ do urmaktadõr. Bu bili  ihtiyacõ 

aynõ zamanda insan zihninde var olan mevcut bilgilerin yetersizli i durumundan 

do maktadõr. Tüketici ön bilgi düzeyleri, ürün tecrübeleri ve daha önce maruz kaldõklarõ 

duyurumlardan i ledikleri bilgilere ba lõ olarak geli mektedir. Ürün satõnalma kararõ 

vermek isteyen bir tüketici öncelikle halihazõrda zihninde varolan bilgiler ile muhakeme 

etmekte ve bu bilgilerin karar verme problemini çözemedi i durumda ek bilgiler elde 

etme ihtiyacõ hissetmektedir. Tüketiciler, bu ek bilgileri dõ sal bir takõm bilgi 

mecralarõndan (web, ma aza, gazete, dergi, satõ  temsilcileri…) elde etmektedirler. 

Tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ sadece hangi bilgi türlerine ve bilgi kaynaklarõna 

yöneldikleri de il, aynõ zamanda, ne kadar bilgiye ihtiyaç duyduklarõ ve ne yo unlukta 

bilgi ara tõrmasõ yaptõklarõ (kaç farklõ kaynak kullandõklarõ ve her bir kaynakynakta ne 

kadar vakit geçirdikleri gibi) ile de ilgilidir. Bilgi arama yo unluklarõnda etkili önemli 

içsel kavramlardan birisi oto kontroldür.  Oto kontrol, ki inin ba õna gelenlerden 

kendini ya da dõ sal bir takõm etkenleri sorumlu tutmasõyla ilgili olup, kendini koruma 

mekanizmasõnõn bir sonucudur. çsel oto kontrole saip olan bireyler, ba õna gelenlerden 

kendilerini sorumlu görmekte ve bu nedenle karar a amalarõnda inceden inceye 

dü ünmektedirler. Yani zor karar vericidirler. Dõ sallar ise, ba õna gelenlerin sebebini 

ans gibi kendileriyle alakalõ olmayan bir takõm çevresel faktörlere ba lamaktadõrlar. Bu 

yüzden karar süreçlerinde çok yo un bir dü ünce a amasõ geçirmemektedirler. nsan 

ki ilikleri üzerinde yo unla an ara tõrmacõlar oto kontrol mekanizmasõnõn motivasyonel 
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süreçlerde oldukça etkili oldu unu dü ünmektedirler. Aktif oto kontrolü olan bireyler 

daha fazla bilgiye ihtiyaç duymakta ve bunlarõ paradoxlar halinde birbirleriyle 

kar õla tõrarak kendilerince en uygun kararõ vermektedirler. Bir birey olarak aktif oto 

kontrolü olan tüketiciler de aynõ ekilde, kendilerine en uygun ürün ya da hizmeti 

seçmede yo un bir bilgi ara tõrmasõ yapmaktadõrlar. Yani, daha fazla kayna a 

ba vurmakta ve daha çok bilgi aramaktadõrlar. Bunlar aynõ zamanda risk algõlarõ yüksek 

bireylerdir ve risk azaltõcõ bir takõm bilgileri de yo un olarak kullanmaktadõrlar. 

Algõlanan risk ve bu risklerin temelinde yatan korkular, hem psikolojide hem de sosyal 

bilimlerde yo un olarak üzerinde durulan konulardõr. Korkular, bireylerin, herhangi bir 

durumda kendileri için tehdit olarak gördükleri somut ve soyut kavramlar kar õsõnda 

hissettikleri streslerdir. Korkunun birçok dõ avurum tepkisi vardõr. Kaygõ, endi e, panik 

gibi a õrõ stresli davranõ lar bunlara örnektir. Özellikle, korku çekicili i reklam 

mecralarõnda bir takõm kötü alõ kanlõklarõn terk edilmesi yönünde bireylerin ikna 

edilmesinde kullanõlmaktadõr. Bunlar, zararlõ bir davranõ tan kaçõnacak yararlõ alternatif 

bir davranõ õn yaratõlmasõyla i lenen bir takõm uygulamalardõr (kanseri önlemek için iyi 

beslenme gibi). Her ne kadar ürün ya da hizmet markalarõnõn yaratõlarak tüketiciler ile 

olumlu bir takõm ba larõn kurulmasõ için pozitif duygularõn öne çõkarõlmasõ önemli olsa 

da bazen zõt duygulardan yola çõkarõlarak ikna etmenin de etkili olabilece i 

dü ünülmektedir. Örne in, olasõ yangõn, hõrsõzlõk, kaza gibi kötü deneyimlere kar õlõk 

sigorta yaptõrõlmasõ gibi korku temelli yakla õmlarla problemi çözücü olumlu bir 

satõnalma davranõ õna yönlendirme yapõlabilmektedir.  

Satõnalma davranõ larõnda, korkular algõlanõlan risklerin temelini olu turmaktadõrlar. Bu 

riskler, tüketicilerin ilgili ürün ya da hizmet için algõladõklarõ fiziksel, psikolojik, sosyal, 

ekonomik veya zaman gibi muhtemel tehlikeler olabilmektedir. Aldõklarõ bir 

bilgisayarõn kendisinden beklenen performansõ yerine getirmemesinden dolayõ i lerinin 

aksamasõ, kullanõlan bir markanõn imajlarõnõ yansõtmamasõ ve hatta bozmasõ, yüksek 

bedeller ödenerek aldõklarõ bir otomobilin arõza yapmasõndan dolayõ ekonomik zarar 

görmeleri ve ciddi bir hastalõk için gördükleri uzun süreli tedavinin yanõt 

vermemesinden dolayõ gördükleri hem fiziksel kayõp hem zaman kaybõ bu risklere 

örnek olarak verilebilmektedir. Tüketiciler algõladõklarõ bu riskler kar õsõnda ya bu 

riskten kaçõnma ya da bu riski azaltma davranõ õ göstermektedirler. Ürün satõnalma 

davranõ õ olarak de erlendirdi imizde, satõnalõnmak istenen ürün ile ilgili algõladõklarõ 
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riskin derecesine göre o ürünü almaktan vazgeçebilmekte ya da bu riski zaltmak adõna 

birtakõm bilgileri kullanarak kendileri için en az riskli ürünü satõnalama kararõ 

verebilmektedirler. Risklerini azaltma yönünde ihtiyaç duyulan bilgiler ise, zihinlerinde 

mevcut olarak varolmadõ õnda bunlarõ dõ sal kaynaklardan elde etme yoluna 

gitmektedirler. Dolayõsõyla algõladõklarõ ürün risklerine göre aradõklarõ bilgi türleri ve 

ba vurabilecekeleri bilgi kaynaklarõ farklõla abilmektedir. Tabi burada, farklõla an bilgi 

kaynaklarõnda, güven unsuru devreye girmektedir ki, tüketiciler, algõladõklarõ riskleri 

azaltmak adõna, do ru, güncel ve dürüst bilgilerin yer aldõ õ en güvenilir bulduklarõ 

kaynaklara do ru yönelebileceklerdir. Zaman kaybõ açõsõndan online kaynaklara, 

psikolojik kayõp açõsõndan referans bilgi kaynaklarõna, fiziksel kayõp açõsõndan satõ  

temsilcilerine yönelimin olmasõ beklenen bir durum olabilecektir. 

Tüketicilerin içsel ve dõ sal bilgi arama davranõ larõnda önemli unsurlardan biri de ürün 

ilgilenimleridir. Reklam mecralarõnda ula tõrõlmak istenen bilgi, duyumsal olarak her ne 

kadar tüketiciyi etkileyebilece i dü ünülse de tüketicinin bilginin ait oldu u ürüne olan 

ilgilenimlerindekim yetersizlik bu etkinin gücünü azaltabilecektir. Ürün ilgilenimleri, 

uzun süreli ve kõsa süreli ilgilenimler olarak de erlendirilebilmektedir. Uzun süreli 

ilgilenim, tüketicinin ürün ile olan uzun süreli ba lõlõklarõdõr. Ürün ile ilgili sektörel 

haberleri, duyurumlarõ, yenilikleri sürekli olarak takip etmeleri ve hatta çevrelerindeki 

ki ilere fikir liderli i yapabilecek kadar bilgi sahibi olmalarõ eklinde 

yorumlanabilmektedir. Kõsa süreli ilgilenim ise, yeni bir ihtiyacõn do masõ neticesinde 

daha önce ilgi duyulmayan bir ürün türüne kar õ uyanan yeni ilgidir. Kõsa süreli 

ilgilenimler, tüketicilerin mevcut ürüne kar õ daha önceki alakasõzlõklarõndan 

do maktadõrlar. Dolayõsõyla, tüketici ilgilenimi dü ük oldu u zaman o ürüne bir ihtiyaç 

duyuldu unda kõsa süreli ilgi do makta ve böylece tüketici az bilgi sahibi oldu u bu 

ürün ile ilgili ön ara tõrma yapma ihtiyacõ hissetmektedir. Yapõlan birçok ara tõrmaya 

göre, yüksek ilgilenimli tüketiciler ilgi duyduklarõ ürünle alakalõ daha az bilgiye ihtiyaç 

duymakta ancak çok fazla kaynaktan kar õla tõrma yapmaktadõrlar. Dü ük ilgilenimli 

tüketiciler ise, daha yo un bilgiye ihtiyaç duymakta ve sõnõrlõ sayõda kayna a 

ba vurarak derinlemesine bilgi ara tõrmasõ yapmaktadõrlar. 

Ürün satõnalma davranõ larõnda önemli de i kenlerden biri olarak ele alõnan ürün 

ilgilenimleri bilgi arama davrnaõ larõnda da önemli bir etken olarak kar õmõza 

çõkmaktadõr. Ancak, burada satõnalmaya veya bilgi aramaya atfedilen unsur ürün 
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türüdür. Satõnalaõnacak ürün türüne göre, daha önce bahsedilen tüm etkileyici 

de i kenlerin etki derceleri birbirlerine göre farklõla abilecektir. Literatürde, farklõ 

kriterler baz alõnarak farklõ sõnõflandõrmalar ortaya atõlmaktadõr. Bunlarõn içerisinde, 

özellikle de bilgi arama davranõ larõnda yo un olarak üzerinde durulan sõnõflandõrma 

türü deneyimsel, güvence ve ara tõrma ürün kategorileridir. Bu kategorizasyonun 

temelinde tüketicilerin alõ veri  stillerindeki hazlar yer almaktadõr. Bunlar fonksiyonel 

ve hedonik hazlardõr. Hedonik hazlar, tüketicilerin duyumsal olarak bekledikleri 

faydalarõ neticesinde ya adõklarõ ürün tecrübeleri ile alakalõ iken fonksiyonel hazlar, 

tüketicileirn tamamen bili sel olarak ya adõklarõ ürün tecrüneleri ile alakalõ olmaktadõr. 

Hedonik ürün tecrübesi, bir restoranda yenilen lezzetli bir yemek, güleryüzlü anlayõ lõ 

bir hizmet ve ho  bir dekorasyon neticesinde ya atõlan duygusal deneyimler gibidir. 

Fonksiyonel ürün tecrübesi ise, alõnan bir dizüstü bilgisayar ile hõzlõ ve hatasõz bir 

ekilde yapõlan i  ve yeterli programlama neticesinde i lerin üstesinden gelme ile 

ya atõlan fonksiyonel deneyimlerdir. Deneyimsel ürün türü, bu duyumsal hazlarõn 

arandõ õ ve hedonik deneyimlerin ya atõldõ õ ürün türleri iken ara tõrma ürün türü, 

bili sel hazlarõn arandõ õ ve fonksionel deneyimlerin ya atõldõ õ ürün türleridir. Güvence 

ürünü ise, ürün faydasõnõn satõnalma kararõ öncesi berlirlenmesinin çok güç ve imkânsõz 

olabilece i, hatta satõnalma sonrasõ belirlenmesinin uzun bir zaman aldõ õ ürün 

kategorisidir. Örne in, bir doktorun verdi i tedavinin getirece i fayda önceden tahmin 

edilemeyece i gibi uzun bir zaman sonra ölçülebilecektir. Ya da alõnan bir kõrõ õk kar õtõ 

kremin i e yarayõp yaramayaca õnõn önceden kestirilmesi oldukça güçtür. Sonuç olarak, 

bu ürün kategorileri bazõnda ihtiyaç duyulan bilgi tipleri ve ba vurulan bilgi kaynaklarõ 

farklõla abilmektedir. Gitmek istenilen hastane tercihinde yakõn ki ilerin tavsiyeleri 

önemli olabilirken, alõnmak istenen bir televizyon tercihinde, uzman ki ilerin tavsiyeleri 

önemli olabilmektedir. Çünkü hastane, bir hizmet kategorisi oldu undan, ya atõlan 

hedonik deneyimler ön plana çõkmaktadõr ve dolayõsõyla hastaneye ödenecek bedelin 

kar õlõ õnõn alõnabilmesi adõna daha önce bu deneyimi ya amõ  ki ilerin tecrübelerine 

ihtiyaç duymak beklenen bir durum olabilmektedir. Farklõ ekilde, televizyon teknolojik 

bir ürün oldu undan, bu sektörü bilmeyen ve elektronikten anlamayan bir tüketicinin bu 

konuda uzman ki ilerin teknik bilgilerine ihtiyaç duymalarõ da beklenen bir durum 

olabilecektir. 



7

Bilginin artan önemi ve geli en bilgi payla õm platformlarõ ile bilgi ileti im teknolojileri 

ayrõ dü ünsel yetkinlikler gerektiren ortamlardõr. Artõk tüketiciler yeni bilgi 

kaynaklarõnõ kullanmakta ve yeni yetkinlikler kazanmaktadõrlar. Tüketicilerin ürün 

satõnalma davranõ larõ ve satõnalma metotlarõ, satõnalma anõnda geli tirilen birçok satõ  

tekni i ile desteklenmekte ve ikna yöntemleri uygulanmaktadõr. Ancak bireylerin bu 

satõnalma davranõ õnõ gerçekle tirmeden önce karar a amasõnda ya adõklarõ süreç de 

iknada önemli ipuçlarõ verebilecek niteliktedir. Bunlar hem zihinsel süreçler hem de 

davranõ sal süreçlerdir.  

Davranõ sal süreçler, birçok ara tõrmada farklõ açõlardan ele alõnmaktadõr. Bu 

ara tõrmalar belirli ürün kategorilerinde belirli faktörler üzerinde yo unla maktadõr.  Bu 

çalõ mada özellikle, tüketicilerin satõnalma süreci ile paralel olarak i leyen karar 

süreçlerinde ihtiyaç duyduklarõ bilgi tüleri ile bu bilgi türlerini barõndõran bilgi 

kaynaklarõ ve içerdikleri bilgi türleri üzerinde yo unla õlmaktadõr. Tüketicilerin hangi 

ürün kategorilerinde hangi tür bilgileri aradõklarõ, bu bilgilere ula mak için hangi bilgi 

kaynaklarõna yöneldikleri ve ne tür bir bilgi arama süreci izledikleri üzerine 

yo unla õlarak “bilgi arama davranõ õ” öncelikle yorumlanmaya çalõ õlmaktadõr. 

Sonrasõnda ise, tanõmlanan bu bilgi arama davranõ õnõ etkileyen faktörler, bu faktörlerin 

etki dereceleri ve ne yönde etkiledikleri belirlenmeye çalõ õlmaktadõr. Son olarak ise, 

“satõnalma karar süreci içerisinde aranan bilgi türleri bakõmõndan ürünler 

sõnõflandõrõlabilir mi?” sorusu yanõtlanmaya çalõ õlmaktadõr. 

Ara tõrmanõn Amacõ ve Önemi 

Tüketici satõnalma davranõ õ, literatürde, bir sorun çözme giri imi ve dolayõsõyla da bir 

karar problemi olarak tanõmlanmaktadõr. Karar alma olgusu ise mevcut veriler ve 

bilgiler õ õ õnda ki inin yapaca õ tercihlerle ilgilidir. Tüketici satõnalma karar süreci; 

problemi tanõmlama, bilgi arama ve de erlendirme, satõnalma kararõ ve satõnalma 

sonrasõ de erlendirme a amalarõndan olu maktadõr. Problem tanõmlama a amasõ, 

tüketicinin güdülenme ve ihtiyaç hissetme aktivasyonlarõnõn bir sonucu olup, bu güdü 

ya da ihtiyaçlarõn nasõl kar õlanmasõ gerekti inin ke fidir. Ke fedilen isteklerin yerine 

getirilmesi için alternatif ürün modellerinin bulunmasõ ve kar õla tõrõlmasõ adõna gerekli 

bilginin elde edilmesi bir di er a ama iken elde edilen bilgiler õ õ õnda kararõn 

verilmesi, satõnalmanõn gerçekle tirilmesi ve memnuniyetin de erlendirilmesi ise di er 
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a amalardõr. Bu a amalarõn her biri gerek uygulamacõlarõn gerekse akademisyenlerin 

ilgi oda õ olmu  ve ayrõntõlarõyla incelenmi tir. Satõnalma kararõ öncesi pazarlama 

uygulamacõlarõnõn yapacaklarõ birtakõm tutundurma faaliyetlerinin, arzu edilen etkinli e 

ula abilmesi, bu a amalarõn her birindeki tüketici bilinci, tutumu ya da davranõ larõnõn 

en iyi ekilde anla õlmasõna ba lõdõr.  

Tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ, zihinsel süreçleri ve davranõ sal tutumlarõ olarak 

iki ayrõ boyutta incelenmektedir. Tüketicilerin zihinsel süreçleri, bilgiyi algõlama, 

hafõzaya alma ve ö renme biçimlerindeki farklõla malarla ilgili olup bu süreçte, ki ilerin 

öz yeterlilikleri, yetkinlikleri, bili  ihtiyaçlarõ, oto kontrolleri ve korkularõ etkili faktörler 

olarak kar õmõza çõkmaktadõr. Ço unlukla alt bilinçte farkõndalõ õmõzõn ötesinde 

gerçekle en ve tutumlarõmõzõ meydana getiren olgulardõr. Anõmsamalarõmõz, 

birikimlerimiz, tecrübelerimizle ba lantõlõ olarak gerçekle en yargõlar ve süreklilik arz 

eden tutumlar õ õ õnda yeni bilginin elde edilmesi ve özümsenmesi kadar kararlarõmõz 

da etkilenmektedir.  

Sadece zihinsel süreçler de il do umundan itibaren dõ  dünya ile ileti im içerisinde 

bulundu u zaman ve mekâna uyum sa layan insano lu, tüketim gerçekle tiren bir birey 

olarak da bir takõm dõ sal olgulardan etkilenmektedir. Bunlar, zihinsel süreçlerimizde 

aldõ õmõz kararlarõ de i tirebilecek ve dolayõsõyla davranõ larõmõzõ yönlendirebilecek 

faktörlerdir.  

Tüketicilerin, ürün ilgilenimleri, daha önceki ürün satõnalma deneyimleri, algõladõklarõ 

riskleri, alõ veri  stilleri, bilgi kaynaklarõna olan güvenleri ve aradõklarõ bilginin türleri 

gibi birçok faktör bu anlamda etkilidirler. Burada, bahsedilen faktörlerin bir kõsmõnõn 

davranõ sal aktivasyonlardan ziyade zihinsel tutumlarõn içeri inde gerçekle ebilece i 

dü ünülse de zihinsel süreçleme bilinçaltõnda gerçekle irken bu faktörler farkõnda 

olarak bilinçli seviyede verdi imiz kararlarla ilgili olmaktadõr.  

Dõ sal bilgi arama davranõ õ bilginin elde edilme biçimleriyle alakalõ olup, tüketicilerin 

ne tür bilgileri hangi bilgi kaynaklarõndan elde ettikleri ve nasõl yo unlukta bu aramayõ 

gerçekle tirdikleri ile ilgilidir. Sahip oldu umuz bilgiler mantõk dedi imiz analitik 

dü ünme olgusunun karma õklõ õnda de erlendirmeye tabi tutulmakta ve ürünü 

satõnalmak ya da almamak konusunda kararlarõmõzda kesin yargõlarõmõzõ 

olu turmaktadõrlar. nsan zihni, kar õla tõ õ her yeni bilgiyi mavcut bilgileriyle 
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kõyaslayarak bunlarõ bir takõm ba lantõ noktalarõnda e le tirmekte ve yeni bilgiyi 

inceden inceye i leyerek uzun süreli hafõzaya yerle tirmektedir. Yeni bilginin 

yargõlanmasõnda ve de erlendirmesinde, mevcut bilgilerin yetersiz kalmasõ durumunda 

ek bilgi ihtiyacõ do maktadõr. Bu ek bilgiler, birtakõm dõ  kaynaklardan temin 

edilmektedirler. Ek bilgi ihtiyacõnõ tatmin etmek üzere gerçekle tirilen dõ sal bilgi 

arama süreci, ne tür bilgilerin problemin çözümünü kolayla tõrabilece ine karar 

verilmesiyle ba lamakta ve hangi kaynaklardan temin edilmesi kararõnõn verilmesiyle de 

sonlanmaktadõr.  Dõ sal bilgi arama davranõ õnõn tetikleyicisi durumundaki ön bilgi 

düzeyi, daha önce ya anmõ  tecrübeler veya enformasyonel nitelikte bir takõm 

kaynaklardan elde edilen anõmsamalardan olu makta ve elde edilmesi gereken yeni 

bilginin muhteviyatõnõ ekillendirmektedir. Tüketim boyutundan ön bilgi düzeyi ele 

alõndõ õnda, bunlar, ürün ile ilgili tüketicinin daha önceki tecrübeleri, yakõn çevrelerinin 

ya da ürünü kullananlarõn, uzmanlarõn veya satõ  temsilcilerinin kendilerine sunmu  

olduklarõ bir takõm çõkarõmsal ya da sezgisel önerileri ile maruz kaldõklarõ tutundurma 

faaliyetleri neticesindeki anõmsamalarõndan meydana gelmektedir. Bu aynõ zamanda, 

ürüne olan a inalõk olarak da tanõmlanmaktadõr. Böylece toplanan bilgiler 

özümsenmekte ve zihinsel olarak bir takõm yargõlara varõlmaktadõr. Bu yargõlar, bir 

sonraki ürün satõnalma davranõ larõnda belli seviyede bilgi birikimi olarak kar õlarõna 

çõkmakta ve elde etmeleri gereken ek bilgilerin ya da yeni bilgilerin türünün nasõl 

olmasõ gerekti ine karar vermektedirler.  

Bilgi arama davranõ õnda en can alõcõ nokta aranan bilgi türleridir ki bilgi arama 

davranõ õnõ do rudan etkileyen bir faktördür. Uygulamacõlarõn tüketicilerin ürün 

kategorisi bazõnda elde etmek istedikleri bilgi türlerine göre gösterecekleri davranõ larõ 

anlayabilmeleri tutundurma etkinliklerini arttõrmalarõnda yardõmcõ olabilmektedir. 

Özellikle, bilgi kaynaklarõnõn aranan bilgi türlerine göre tekrar dizayn edilmeleri ve 

hedef kitlenin bilgi ihtiyaçlarõnõ tam anlamõyla kar õlayabilecek seviyeye getirilmeleri 

sadakat ve marka ba lõlõ õ unsurlarõnõ da geli tirici sa lam bir temel ta õmaktadõr. 

 Bu ara tõrmanõn amacõ, tüketicilerin satõnalma süreci içindeki karar verme a amalarõnda 

htiyaç duylabilecek ek bilgileri tanõmlayarak, bu tanõmlanmõ  bilgi türleri bazõnda 

ürünlerin sõnõflandõrõlabilirli inin incelenmesidir. Ayrõca, tüketicilerin bu ek bilgi 

ihtiyaçlarõnõ kar õlamak üzere göstermi  olduklarõ davranõ larõ etkileyen ürün 

ilgilenimleri, ürün a inalõklarõ, algõlanan ürün riskleri ve alõ veri  stilleri faktörlerinin 
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ürün türlerine göre farklõla an etkilerini ortaya koymak da çalõ manõn ikincil 

amaçlarõndandõr.  

Bu ara tõrmanõn öne sürdü ü bilgi türü sõnõflandõrmasõ, literatürde daha önce ortaya 

konulmu  olan bir takõm sõnõflandõrmalarõn adapte edilmesiyle gerçekle tirilmektedir. 

Bilgi kavrmõnõn tanõmlanmasõ yüzyõllar öncesine dayanan bir geçmi e sahiptir. Ya amõ, 

bu ya ama adapte olmak zorunda olan insano lunun bir varlõk olarak yaradõlõ õnõ ve 

dünyada olup bitenleri anlamak üzere ortaya atõlan birçok teori bilimin do u unu 

tetiklemi tir. Bu teoriler, hayatõ kolayla tõrmak ve gerçekle me ihtimali olan risklerin 

etkilerini azaltmak ya da bertaraf etmek adõna geli tirilmi lerdir. Geli tirilen teorilerle 

birlikte bilgi de birikimsel olarak ço almõ  ve gelecek nesillere aktarõlmõ tõr. Bilginin 

artan bu de eri neticesinde muhteviyatõnõn tam olarak anla õlmasõ açõsõndan 

tanõmlanmasõ gereklili i de do mu tur. Bilginin tanõmlanmasõna yönelik yapõlan 

çalõ malar ço unlukla bilginin, veri hali, enformasyon hali ve son olarak bilgi hali 

olmak üzere sõnõflandõrõlmasõ üzerinde odaklanmaktadõr. Veri, bilginin en saf, 

i lenmemi  halidir ve bu veriler zihinde anlamlandõrõlarak birakõm çõkarõmlarda 

bulunuldu unda enformasyona dönü mekte, sonuç olarak enformasyonlarõn 

birikmesiyle de bilgi olu maktadõr. Bilginin olu umundaki bu safhalar dikkate 

alõndõ õnda, her birinin aslõnda tüketim boyutunda da kar õla õlan unsurlar oldu u 

görülebilecektir. Örne in, ürünlere ait fiyatlar, teknik özlelikler ya da içerikler gibi 

bilgiler aslõnda i lenmemi  ham veriler olarak kar õmõza çõkmaktadõr. Verilen bu bilgiler 

õ õ õnda kalite konusunda bir takõm çõkarõmlarda bulunuldu unda ise bu veriler 

enformasyona dönü mektedir. Bir ürün ile ilgili farklõ verilerden elde edilen farklõ 

çõkarõmlar birle ti inde ise bilgi olu maktadõr.  

Literatürde bilginin veri ve enformasyon boyutlarõndaki halleriyle ilgili olarak yapõlan 

sõnõflandõrmasõnõn dõ õnda bir di er sõnõflandõrma ise pratik bilgi, sezgisel ve çõkarõmsal 

öneri bilgileri ve tanõdõk bilgisi sõnõflandõrmasõdõr. Burada pratik bilgi, verinin 

i lenmemi  haliyle ilgili olup veri boyutunda bilgilerdir. Sezgisel öneri bilgisi, verilerin 

duyumsal yargõlarla çõkarõmlara dönü türülmesi iken çõkarõmsal öneri bilgisi, verilerin 

bili sel yargõlarla çõkarõmlara dönü türülmesidir. Tanõdõk bilgisi ise, herkes tarafõndan 

kabul edilen bir takõm do rulardõr (Türkiye Cumhuriyeti’ nin önderi Atatürk’ tür gibi).  
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Literatürde, çõkarõmsal, sezgisel, tanõdõk ve pratik bilgi türlerinden yola çõkõlarak, 

tüketicileirn satõnalma kararlarõ öncesi ihtiyaç duyabilecekleri bilgilerin bu bilgi 

türlerine adapte edilmesi ile ilgili daha önce yapõlmõ  bir sõnõflandõrma çalõ ma 

bulunmamaktadõr. Bu açõdan bakõldõ õnda, bu ara tõrmanõn literatüre önemli bir 

sõnõflandõrma katkõsõ sunabilece i dü ünülmektedir.  

Ayrõca bu ara tõrmada üzerinde durulan ve aynõ zamanda çalõ manõn ana hedefi olan 

di er önemli bir konu, bahsedilen sõnõflandõrma yöntemi temel alõnarak ürün türleri 

bakõmõndan farklõla manõn incelenmesidir. Ara tõrma sonuçlarõna göre bu sõnõflandõrma 

kriterine göre ürün türleri bakõmõndan bir farklõla ma görülmekte ve hatta literatürdeki 

di er sõnõflandõrmalarõn açõklayamadõ õ noktalara da açõklõk getirmektedir. Yani, di er 

ürün sõnõflandõrmasõ yöntemlerinin eksik kaldõ õ noktalarõ tamamlamaktadõr. Bu açõdan 

bakõldõ õnda ara tõrmanõn, tüketicilerin satõnalma ya da bilgi arama davranõ larõ üzerine 

sonraki yapõlacak çalõ malarda kullanõlmak üzere bir yöntem katkõsõ da sa layabilece i 

dü ünülmektedir.  

letmeler açõsõndan, tüketicilerin tatmin edilmesi varlõklarõn sürdürülebilirlikleri 

açõsõndan önemli bir olgudur. Tüketici, beklentilerinin en üst seviyede kar õlayabilmek 

adõna çok sayõda ürün seçenekeleri arasõnda de er kar õla tõrmasõ yapmaktadõr. 

Tüketicilerin bu ürün de erlendirmelerinde ürün ile ilgili elde etmek istedikleri önemli 

bir faktördür. Rakiplerden farklõla mak adõna yapõlan sayõsõz tutundurma 

uygulamalarõnõn etkinli i farkõndalõk yaratabilme seviyesine ba lõ olarak 

gerçekle mektedir. Tüketicinin dikkati çekebilmenin altõnda birçok motivasyonel 

etkenler yattõ õ gibi bir kere dikkat çekildikten sonraki dü ünsel süreçlerde de aranan 

bilginin etkisi yatmaktadõr. Ürün de erlendirmeleri için, güncel, dürüst, do ru ve geçerli 

bilgilerin mevcudiyeti kadar hangi bilgi türlerin varolmasõ gerekti i de önemli bir 

mevzudur. Bu ara tõrmada, özellikle, farklõ ürün türleri ile ilgili olarak aranan farklõ 

bilgi türleri ortaya konulmaktadõr. letmelerin sa lõklõ bilgi alt yapõlarõ 

olu turabilmeleri için ilgili ürün sõnõflarõ için aranan bilgi türlerine yer vermeleri 

gerekmektedir. Böylece tüketiciler, ilgili ürün türü için aradõklarõ bilgilere ula abilecek 

ve bu bilgileri karar problemlerinin çözümünde kolayla tõrõcõ bir unsur olarak 

kullanabileceklerdir. 
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Tüketicilerin, aranõlan bilgi türlerine göre farklõla an bilgi arama davranõ larõnõn 

bilinmesi, i letmeler açõsõndan bilgi kaynaklarõnõn do ru ve etkili bir ekilde 

düzenlenebilmesinde önemli bir noktadõr. Bu ara tõrma sonuçlarõnda, ürün türleri 

bakõmõndan farklõla an bilgi arama davranõ larõ, bunlarõ etkileyen faktörler ve aranan 

bilgi türlerindeki farklõla malar ayrõntõlarõyla ortaya konulmaktadõr. letmelerin bu 

bilgiler õ õ õnda bilgi kaynaklarõnõ revize edebilmeleri veya tutundurma 

uygulamalarõnda bu ayrõntõlara dikkat edebilmeleri hususunda öneriler 

geli tirilmektedir. 

Ara tõrmanõn Yöntemi 

Bu çalõ mada yöntem olarak karma bir yöntem kullanõlmõ tõr. Ara tõrma nitel bir 

yöntemle ba lamakta ve nicel bir yöntem ile devam etmektedir. Farklõ ürün 

kategorilerindeki aranan bilgi çe itleri ve kullanõlan bilgi kaynaklarõnõ ortaya koymak 

üzere bire bir görü me yöntemi kullanõlarak kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 460 

ki i üzerinde bir ön ara tõrma çalõ masõ gerçekle tirilmi tir. Bu çalõ madan elde edilen 

bilgiler ve literatür bulgularõ õ õ õnda ara tõrmada kullanõlacak olan bilgi türleri ve bilgi 

kaynaklarõ ortaya konularak çalõ manõn nicel kõsmõna temel te kil edecek olan ara tõrma 

modeli olu turulmu tur. Olu turulan ara tõrma modelinin test edilmesi ise anket 

çalõ masõ ile sa lanmõ tõr. Ara tõrmanõn ana çalõ masõ (anket) iki ürün türü üzerinde 

gerçekle tirilmi tir: bilgisayar ve cilt bakõm kremi. Bilgisayar için 350 ve cilt bakõm 

kremi için 350 ki i olmak üzere toplam 700 ki i üzerinde iki farklõ yüz yüze anket 

yöntemi ile gerçekle tirilmi tir.   

Tezin çeri i 

Bu tez çalõ masõ üç kõsõmdan olu maktadõr: birinci kõsõmda, ara tõrmanõn kavramsal 

çerçevesi, ikinci kõsõmda, ara tõrmaya yardõmcõ ön bilgilerin elde edilebilmesine yönelik 

bir pilot çalõ ma ve tezin saha çalõ masõnõn yöntemi, son kõsõmda ise verilerin analizi ve 

yorumlanmasõ yer almaktadõr. 

Birinci kõsõm, birinci bölümden olu maktadõr. Bu bölümde, bilgi arama davranõ õnõn 

tüketici karar sürecindeki yeri açõklanmakta ve bilgi arama davranõ larõ 

yorumlanmaktadõr. Bilgi arama davranõ larõ, zihinsel olarak gerçekle tirilen içsel 

süreçler ve davranõ sal olarak gerçekle tirilen dõ sal süreçlerden olu maktadõr. 

Literatürde, bilgiye ula ma, bilgi süreçleme ve bilgi arama olarak farklõ ekillerde 
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tanõmlanan yakla õmlar bulunmaktadõr. çsel olarak gerçekle tirilen zihinsel süreçler 

bilgi i leme olarak anõlmaktadõrlar. Bu ara tõrmanõn odak noktasõ dõ sal bilgi arama 

davranõ larõ olmasõna ra men, dõ sal bilgi arama davranõ larõ ile içsel bilgi arama 

davranõ larõ arasõndaki farklõlõklarõn belirtilmesi adõna içsel süreçlerden de 

bahsedilmektedir. Bu içsel süreçlerde, bilginin kaydedilmesi ve bu bilginin ihtiyaç 

anõnda geri ça õrõlarak mevcut karar problemlerinin çözümü için de erlendirmeye 

alõnmasõ, birtakõm içsel ve dõ sal faktörlerden etkilenmektedir. Bu faktörler, beklenti-

de er yakla õmlarõ, korkular, öz yeterlilikler, yetkinlikler, bili  ihtiyaçlarõ ve oto kontrol 

dereceleridir. Zihinsel süreçleme faaliyetleri üzerinde birçok etken unsur bulunmaktadõr. 

Ancak literatürde en çok odaklanõlan ve tüm di er etkenlerin de temel etkileyicileri 

olarak dü ünülenler bu faktörlerdir. Dolayõsõyla, bu ara tõrmada da bu faktörlerle ilgili 

daha önce yapõlmõ  ara tõrmalar ve yorumlara yer verilmektedir. Dõ sal bilgi arama 

davranõ larõ, tüketicinin ihtiyaç duyduklarõ ek bilgileri dõ sal birtakõm kaynaklardan elde 

etmeleri olarak yorumlanmaktadõr. Bu dõ sal bilgi arama davranõ larõ üzerine daha önce 

yapõlmõ  çalõ malarõn birço unun, üzerinde durdu u faktörler, ürün ilgilenimleri, 

algõlanan ürün riskleri, ürün a inalõklarõ, ürün türleri, alõ veri  stilleri ve aranan bilgi 

türleri faktörleridir.  Ara tõrmanõn ana temasõnõ olu turan dõ sal bilgi arama davranõ larõ 

ile ilgili etkileyici faktörler olarak yine bu faktörler çalõ maya dahil edilerek incelemeye 

alõnmõ tõr.  

kinci kõsõm, ikinci bölümden olu maktadõr. Bu bölümde, ara tõrmanõn yöntemi yer 

almaktadõr. Bu yöntem dahilinde, ara tõrmanõn problemleri, hipotezleri, ara tõrmanõn 

türü, örnekleme yöntemleri ve anket formunun geli tirilme süreci ile ilgili bilgiler 

verilmektedir. Bölümde, ayrõca, ara tõrmaya yardõmcõ nitelikte bir ön çalõ maya yer 

verilmektedir. Tezin ana çalõ masõnda, tüketicilerin farklõ ürün türlerine göre bilgi 

arama davrnaõ larõnõn de i iminde etkili faktörler üzerinde durulmaktadõr. Ancak 

burada, aranan bilgi türlerinin, di er faktörlerin bilgi arama davranõ larõ üzerindeki 

etkilerini yönlendirici bir medyatör etkisinin oldu u dü ünülmektedir. Ayrõca, aranan 

bilgi türleri bakõmõndan ürün türlerinin sõnõflandõrõlabilirli inin incelenmesinde yine bu 

faktörün etraflõca incelenmesi gerekti i dü ünülmektedir. Aranan bilgi türlerinin 

yorumlanabilmesi için öncelikle literatürdeki sõnõflandõrmalar incelenmekte ve bu 

sõnõflandõrmalardan yola çõkõlarak ürün satõnalma kararlarõnda aranan bilgi türleri 

bakõmõndan bir sõnõflandõrma yöntemi adapte edilmektedir. Sonrasõnda, yapõlan bir pilot 
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çalõ ma ile farklõ ürün kategorilerindeki ürün türleri bakõmõndan hangi bilgilerin 

arandõ õ ortaya konulmaktadõr. Böylelikle, ortaya konulan bilgilerin, geli tirilen 

sõnõflandõrma yöntemi içerisinde hangi bilgi türünün altõnda de erlendirilecekleri 

kararla tõrõlmaktadõr. Son olarak ise bu bilgi türleri sõnõflandõrmasõ aranan bilgi türü 

faktörü olarak ara tõrma modeline dahil edilmektedir. Bu ön çalõ mada sadece bilgi 

türleri de il, ba vurulan bilgi kaynakalarõ ile ilgili veriler de toplanmaktadõr. Toplanan 

bu veriler õ õ õnda, yapõlacak ana ara tõrmanõn genel çerçevesi belirlenmektedir.  

3. kõsõm ise, üçüncü bölümden olu makta ve bu bölümde, alan çalõ masõna yer 

verilmektedir. Bu alan çalõ masõnda, toplanan veriler analiz edilmekte ve 

yorumlanmaktadõr. Verilerin analizinde çok sayõda nicel teknik kullanõlmaktadõr. 

Aranan bilgi türlerinin medyatör etkisini ve di er, ürün ilgilenimi, ürün a inalõ õ, 

algõlanan ürün riski ve alõ veri  stilleri faktörlerinin do rudan ve dolaylõ etkilerini 

ortaya koymak üzere yapõsal e itlik modellemesi analizi yapõlmaktadõr. Bunun yanõ sõra 

bu analizde ortaya konulamayan bir takõm farklõlõklarõn incelenmesi adõna da kümeleme 

analizleri, ayõrma analizleri ve regresyon analizlerine de yer verilmektedir.  
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KISIM 1: KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Bu kõsõmda, tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ ve bu davranõ larõ etkileyen faktörler 

üzerine daha önce yapõlan ara tõrmalar irdelenmekte ve çalõ mada geli tirilen modelde 

yer alan faktörlerin etki yönleri veya üstlendikleri rolleri belirlemek adõna teorik ve 

kavramsal alt yapõ olu turulmaktadõr.  

Bu birinci bölümde, bilgi arama davranõ õnõn tüketici akarar sürecindeki yeri 

açõklanmakta ve tüketicilerin içsel ve dõ sal bilgi arama davranõ larõ yorumlanmaktadõr. 

Tüketicilerin bilgi i leme yetkinlikleri ve bunun davranõ lara yansõmasõ incelenmekte ve 

böylece dõ sal bilgi arama davranõ õnõ yönlendiren içsel bilgi arama davranõ õ 

yorumlanmaktadõr. Dõ sal bilgi arama sürcinde ise, her bir ürün kategorisine göre 

farklõla an bilgi kaynaklarõ ve alõ veri  stilleri ile tüketicilerin ürün satõnalmalarõnda, 

daha önceki deneyimleri veya sahip olduklarõ enformasyonel bilgileri õ õ õnda var olan 

ön bilgi düzeylerindeki de i kenlikler irdelenmektedir. Ayrõca, tüketicilerin ürün 

satõnalma kararlarõ öncesi aranan bilgi türünün içeri ini önemli derecede etkileyebilecek 

ürün riski algõlarõ, algõlanan riskin temelinde yer alan korkular ve ürüne olan 

ilgilenimleri incelenmektedir.  
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BÖLÜM 1: TÜKET C LER N SATINALMA KARAR SÜREÇLER  

VE B LG  ARAMA DAVRANI LARI 

1.1. Tüketici Satõnalma Karar Süreci 

Tüketim, insan ya amõnõn vazgeçilemez bir faaliyetidir. Her ne kadar tüketici 

davranõ larõ yazõnõnda tüketimin insan ya amõndaki rolü ve önemine ili kin çok sayõda 

çalõ ma olsa da, özünde tüketim faaliyetinin amacõ, insano lunun do u tan gelen veya 

sonradan ortaya çõkan ihtiyaç ve isteklerini kar õlamak ve tatmin etmektir. Modern 

toplumlarda tüketim faaliyetini gerçekle tirmek isteyen tüketici, satõnalma yaparak 

tüketimi gerçekle tirmektedir. Dolayõsõyla, bir sorun çözme veya eksikli in giderilmesi 

veya mevcut durumdan daha iyi duruma geçme aracõ olarak kar õmõza çõkmakta olan 

satõn alma olgusu, bir süreç olarak gerçekle mektedir. Farklõ ara tõrmacõlarca farklõ 

sayõda safhadan olu tu u öne sürülen satõn alma süreci, yaygõn olarak be  a amadan 

olu an bir süreç olarak kabul edilmektedir ( ekil 1). Bu süreç; a) problemin 

tanõmlanmasõ, b) alternatiflerin belirlenmesi, c) alternatiflerin de erlendirilmesi, d) 

satõnalma kararõ, ve e) satõnalma sonrasõ de erlendirme safhalarõndan olu maktadõr 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 1: Tüketici Satõnalma Karar Süreci 

  Kaynak: Engel, Kollat ve Blackwell, 1978 (adapte edilmi tir) 
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Tüketici karar alma süreci be  adõmdan olu maktadõr: Problemin tanõmlanmasõ, bilgi 

arama, alternatiflerin de erlendirilmesi, satõnalma kararõ ve satõnalma sonrasõ 

de erlendirme (Clow ve Baack, 2005: 44).  

Problem tanõmlama, tüketicinin tasarladõ õ durum, gerçek durumundan farklõ oldu u 

zaman ortaya çõkmaktadõr. Di er bir de i le, tüketici bir istek ve ihtiyacõn farkõna 

vardõ õnda olu maktadõr. Örne in, yemek yememi  bir tüketici, öncelikle, bir yiyecek 

satõn alarak yemek hazõrlamayõ tercih edebilecektir. Bu ihtiyaç, gerçek bir açlõk acõsõ ya 

da televizyon ve billboard' lardaki görüntüler tarafõndan tetiklenmi  olabilmektedir.  

Bir ihtiyaç ya da istek farkõna varõldõ õ anda, tüketici bilgi aramaya hazõr hale 

gelmektedir. Bundan sonraki ilk adõm, tüketicinin zihninde var olan bilginin içsel 

ara tõrmasõdõr. Genellikle, problem bu içsel bilgi arama sonucu çözülmektedir. Ancak, 

bu bilgi yetersiz kaldõ õnda tüketici ek bilgiye ihtiyaç duymaktadõr ve dõ sal arama 

yapõlandõrõlmaktadõr. Dõ sal ara tõrmanõn geni li i, ki inin alõ veri  hevesine, geçmi  

tecrübesine ve satõnalma kararõna olan ilgilenim seviyesine ba lõ olabilmektedir (Clow 

ve Baack, 2005: 44).  

Üçüncü a ama olan alternatiflerin de erlendirilmesi a amasõ, bu bilgi ara tõrma süreci 

tarafõndan yönetilmektedir. De erlendirmede, maliyet-de er dengesi, alternatiflerin 

çekicili i, ürün hakkõndaki bilgilerin nitelikleri / nicelikleri, seçeneklerin bütünsel imajõ, 

ürünü sunan i letmelere duyulan güven gibi pek çok husus göz önünde 

bulundurulmaktadõr (Torlak ve Altunõ õk, 2009: 117). Genel alternatif de erlendirme 

metotlarõ, a) uyandõrõlmõ  set (evoked set: tüketicinin markaya dair bildi i veya farkõnda 

oldu u her türlü duygu ve dü ünceler) metodu, b) çok nitelikli (multiattribute) model ve 

c) etki yönlendirme (affect referral) metotlarõdõr (Clow ve Baack, 2005: 45).  

Zihinde bilgi yapõsõ olarak adlandõrõlan depolama birimleri, bilgi parçacõklarõ ile dolu 

örümcek a larõ gibi dü ünülebilmektedir. Bu bilgi, genel yapõ içerisinde birbirleri ile 

ba lantõlõ dü ümlere (node) yerle tirilmektedir. Birbirlerine yakõn bilgiler aslõnda tek 

bir yõ õn halinde depolanmaktadõr. Yeni bilgi yorumlanarak yapõya uyum sa layacak 

hale getirilmektedir. Bilgi dü ümleri (node) ile bir ebeke olu maktadõr. Örne in, bir 

tüketicinin zihninde parfümler ile ilgili bir ebeke olu abilmektedir. Her bir dü üm, 

farklõ bir kategori ve konsepti temsil etmektedir. Bu dü ümler ürünün bir özelli i, 

belirli bir marka adõ, parfümün özde le tirildi i bir ünlü ki i ya da bir ürün 
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olabilmektedir. Parfümle ilgili bir ebekede, Chanel, Obsession gibi marka isimleri de, 

seksi, ba tan çõkarõcõ gibi yakõ tõrmalar da olabilir. Bir parfüm listesi yapõlmasõ istenen 

bir tüketici, sadece zihninde uygun kategoride yer alan markalarõ hatõrlayabilmektedir. 

Bu gruba “uyandõrõlmõ  set (evoked set)” denilmektedir. Bu grupta yer edinmek isteyen 

yeni bir marka, uygun ve do ru ipuçlarõ ile yakla mak zorundadõr (Solomon, 1996:106). 

Uyandõrõlmõ  set metodunda, tüketici, aklõna gelen ya da kabul edilebilir gördü ü bir 

takõm alternatifler arasõndan alternatif seçmektedir. 

Çok nitelikli yakla õmda, tüketici, bir çok özellik bakõmõndan alternatif de erlendirmesi 

yaparak kendisi için en iyi sonucu sa layabilecek markayõ tercih etmektedir (Price and 

Feick, 1984). Burada, özelliklerden kastedilen, ilgili ürünü ya da markayõ, di erlerinden 

ayõran farklõlõklarõ, ihtiyacõ kar õlama biçimleri, sundu u imajlarõ ya da di er hizmetleri 

gibi ayrõm noktalarõdõr. Tüketici, çok sayõda özelli i dikkate alarak, karma õk bir 

dü ünce yapõsõ içerisinde kar õla tõrmalõ olarak alternatifleri de erlendirmektedir. 

Etki yönlendirmesinde ise, tüketici en çok sevdi i markayõ tercih etmektedir 

(Olshavsky, 1985). Yani, tüketicinin, içerisinde bulundu u ruh hali, ürüne kar õ olan 

yakõnlõ õ, duygularõ, maruz kaldõ õ tutundurma çabalarõna olan etkile imleri neticesinde 

bir de erlendirme yapõlmaktadõr. 

Alternatifler de erlendirildikten sonra satõnalma kararõ verilmektedir. Tüketici, 

genellikle, alternatifler arasõnda yaptõ õ de erlendirmelerde kendisi için en iyi markayõ 

ya da ürünü tercih etmektedir. Ancak bazen, tüketicinin kararõ alõ veri  noktasõnda 

farklõla abilmektedir. Örne in, bir bilgisayar almaya karar veren tüketici, alternatifler 

içerisinde kendisine en uygun olanõnõ seçer ve satõ  yerine gitti inde, orada gördü ü bir 

kampanyadan etkilenerek zihninde almõ  oldu u karardan vazgeçip, o anki etkile im 

neticesinde aklõndaki ürün ya da markasõnõ de i tirebilmektedir. 

Son adõm, satõnalma sonrasõ de erlendirmedir. Tüketici pahalõ bir ürün satõnaldõ õnda, 

satõnalma sonrasõnda, do ru karar verip vermemesiyle ilgili de erlendirmesi için zaman 

harcayabilmektedir. Ancak, dü ük ilgilenimli ürünlerde, çorap ya da eker gibi, tüketici 

satõnalma sonrasõ de erlendirmesine çok az zaman ayõrmaktadõr. E er ürün yeterli 

düzeyde performans göstermi se, gelecekte ihtiyaç duyuldu u anda içsel ara tõrmada 

kullanõlmak üzere, bu enformasyon zihinlere yerle tirilmektedir.  
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ekil 1' de görüldü ü üzere, bilgi arama davranõ larõ, tüketici satõnalma karar süreci 

içerisinde, problemlerin tanõmlanmasõ a amasõ sonrasõnda yer almaktadõr. Bilgi arama 

a amasõ, sonraki alternatiflerin de erlendirmesi a amasõna bir köprü niteli indedir. Bu 

a amada, içsel ve dõ sal bilgi ara tõrmasõ gerçekle tirilmekte ve böylece alternatifler 

olu turulmaktadõr. Satõnalma karar süreci, literatürde, temel olarak bu be  adõmda 

de erlendirilmektedir. Ancak, yukarõdaki ekilde, literatürdeki akõ a ek olarak, 

satõnalma sonrasõ, içsel bilgi aramaya yönlenen bir ok yer almaktadõr. Burada dikkat 

edilmesi gereken husus, satõnalma sonrasõ ya anan tecrübeler ile ilgili yargõlarõn, 

zihinde, enformasyonel bir bilgi olarak kayõt edilmesidir. Bu kayõtlar, sonraki benzer 

ihtiyaçlarõn tatmin edilmesine yönelik satõnalma kararlarõnda, içsel bilgi ara tõrmasõnda, 

hali hazõrda bilgi olarak zihinden geri ça rõlabilmektedir.  

Uzun süreli hafõzada yer alan bir bilgiyi hatõrlama i lemine geri getirme denilmektedir. 

Aslõnda insan zihninde pek çok bilgi depolanmõ  halde bulunmasõna ra men bu 

bilgilerin büyük bir kõsmõna gerekti i zaman kolayca ula õlamamaktadõr.Uzun süreli 

hafõzada kayõtlõ bilgiler kaybolmadõ õ halde, do ru bir ipucu ile yakla õlmadõ õ zaman 

bu bilgileri geri getirmek çok zor hatta imkansõz olabilmektedir. (Solomon, 1991:108). 

Buradaki, hatõrlatõcõ ip uçlarõ, ürüne kar õ olan a inalõkla ilgilidir. Ürün ya da marka ile 

ilgili, geçmi  tecrübeleri ya da kar õla tõklarõ tutundurma çabalarõ, mevcut bilginin, geri 

ça õrõlmasõnda kolayla tõrõcõ bir unsur olabilmektedir. Tüketicinin bir ürün ile ilgili 

bilgisi ne kadar fazla olur ise, o bilginin, alternatiflerin de erlendirmesinde kullanõlmasõ 

da o kadar yo un olabilmektedir.  

Tüketicilerin ürüne ba lõ bilgi seviyeleri, dõ sal bilgiye ne kadar maruz kaldõklarõ ve bu 

bilgileri ne derecede zihinlerine i leyebildikleri ile alakalõdõr. letmelerin tutundurma 

çabalarõ neticesinde sürekli olarak verdikleri mesajlar, bazõ içsel ve dõ sal etkiler 

neticesinde zihinlere i lenmektedir. Bilgiye maruz kalma süresi ve miktarõ, ilgilenim, 

korku, beklenen fayda, oto kontrol seviyesi, yeterlilikler, yetkinlikler ve kaygõlar 

bunlardan bazõlarõdõr. Teorik uygulamalarda, zihinsel bilgi i lemesi, içsel bilgi arama 

davranõ õ ile ba da tõrõlmaktadõr. çsel bilgi aramada, tüketici, var olan bilgileri ile 

dõ sal bilgiyi de erlendirmektedir. Burada hem kar õla õlan bilginin i lenme süreci hem 

de var olan bilgilerin içsel olarak taranmasõ süreci paralel olarak gerçekle mektedir. 

Dolayõsõyla, zihinsel bilgi i lemede etkili olabilecek tüm olgular, içsel bilgi arama 

davranõ õnda da etkili olabilmektedir.  
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Aranõlan her bilgi türü ya da çe idi tüketicinin hangi kayna a yönelmesi gerekti inin bir 

uyarõcõsõ niteli ini ta õmaktadõr. Bireyler, mevcut bilgilerine ba vurmak yerine yeni 

bilgi arayõ õ içerisine girdiklerinde alõ kanlõklarõnõn dõ õnda bazõ bilgi arama davranõ larõ 

göstermektedirler. Bu davranõ lar, bilgiyi edinmek üzere, hangi kaynaklarõ tercih 

ettikleri, her bir kaynakta ne kadar zaman harcadõklarõ, en az kaç kaynak taradõklarõ ya 

da kaç çe it kaynak taradõklarõ ile ilgili olabilmektedir. 

Bilgi arama davranõ larõ literatürde içsel ve dõ sal bilgi arama davranõ õ olarak iki farklõ 

boyutta yorumlanmaktadõr. çsel bilgi arama (internal search) ve dõ sal bilgi arama 

(external search), tüketicilerin ürün satõnalma davranõ õ öncesi bilgi arama 

davranõ larõnda zihinsel süreçlerini gözden geçirmesi ve dõ  kaynaklardan bilgi 

toplamasõ eklinde yorumlanmaktadõr (O’ Connor ve Lundstrom, 2011: 352, Niu ve 

Hemminger, 2012: 336). Yani içsel bilgi arama, bilgi i leme ile ilgili bir kavramdõr ve 

tüketicinin yeni bilgiyi eski bilgi ile nasõl e le tirerek hafõzalarõna kaydetti i ile ilgilidir 

(Chow ve Croxton, 2011: 247). Dõ sal bilgi arama ise, internet, gazete, dergi gibi 

pazarlama ileti im araçlarõnõn tüketiciye bilgi sundu u her noktadan elde edilebilecek 

bilgi arama davranõ õ olmaktadõr (Kink ve Hess, 2008: 18).  

çsel bilgi arama davranõ õ, tüketicilerin hafõzalarõndaki mevcut bilgiye dayalõ olarak 

ba vuracaklarõ, önceki tüketim deneyimleriyle ilintili bili sel hafõza ara tõrmasõ sürecidir 

(Lee ve di erleri, 2009: 161). Tüketicilerin, do rudan ya da dolaylõ olarak, ürün 

de erlendirmeleri ile ilgili geçmi  tecrübeleri, bu içsel bilgi arama sürecini 

etkilemektedir. Birçok ara tõrmanõn gösterdi ine göre, bilgi aramanõn hedefi, 

satõnalõnmak istenen ürün ile ilgili belirsizlik ve riski azaltarak, tüketicilerin karar 

vermelerini desteklemektir (Park ve Kim, 2009: 642). çsel bilgi kaynaklarõ, tüketicilere 

karar vermelerinde yeterli bilgiyi sa layamadõ õnda, dõ sal arama onlara destek olmakta 

ve böylece dõ sal bilgi arama süreci ba lamaktadõr (Davey ve Kapinus, 2001: 147). 

Dõ sal bilgi arama ile u ra an tüketiciler bilgiyi di er kaynaklardan toplamaktadõrlar 

(Lo ve di erleri, 2002: 64). Ba vurulacak bilgi kaynaklarõnõn sayõsõ ve türü, tüketicilerin 

önceki tecrübelerine, amaçlarõna veya planlarõna göre de i mektedir (Moore ve 

di erleri, 2007: 1530).  

Dõ sal bilgi arama davranõ õ bir süreç içerisinde gerçekle mektedir. Bilgiyi arayan 

tüketiciler öncelikle, bir bilgiye ihtiyaç duymakta ve sonrasõnda bu bilgi ihtiyacõnõ 
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gidermek üzere davranõ õ kabul etmektedirler (Arjona ve Gomes, 2011: 2). Bir kere 

davranõ  kabul edildi inde, ara tõrmacõ, bilgi ihtiyacõna göre hangi mantõksal modeli 

olu turaca õ (ihtiyacõnõ tatmin edebilecek bilgi türleri ya da bilgi kaynaklarõ)  

problemini formüle etmektedir (Ceci ve di erleri, 1981: 443-444). Sonrasõnda, bir 

ara tõrma sistemi seçilerek bilgi ihtiyacõ ifade edilmekte ve ara tõrma sonuçlarõ 

ke fedilmektedir. Arzu edilen çõktõlar elde edilemedi i takdirde problem tekrar formüle 

edilerek süreç tekrarlanmaktadõr (Sahib ve di erleri, 2012: 379). Newman ve Joseph 

(1977) bu dõ sal ara tõrma sürecinde etkili olabilecek faktörleri, u ba lõklar altõnda 

toplamaktadõrlar: Maliyet, potansiyel geri dönü  (payoff) (fiyat, stil, algõlanan farklõlõk, 

algõlanan risk, bilgi, deneyim, e itim, ve gelir), satõnalma stratejileri (marka ve ma aza 

tercihleri, optimum memnuniyet, bilgi edinme), durumsal de i kenler (aciliyet, finansal 

hassasiyet, özel satõnalma fõrsatlarõ, ikamet yeri), ki iliksel de i kenler, di er 

de i kenler (evdeki rol, sosyal sõnõf, meslek, ya …). Bu faktörlerin etkisiyle tüketici, 

geleneksel ya da elektronik bilgi kaynaklarõna yönelmektedir.  

Tüketici bilgi arama sürecinde iki tip etki görülebilmektedir; birincisi, ara tõrma 

maliyeti etkisi (ara tõrma yeterlili i ve zaman maliyetinin fõrsatlarõnõn bir yansõmasõ 

olarak), ikincisi, ara tõrma faydalarõnõn etkisidir (Gao ve di erleri, 2005: 218). Bunlarõn 

dõ õnda bilgi ara tõrma davranõ õnõn belirleyicileri olarak ya , e itim, cinsiyet, aile 

bireylerinin sayõsõ gibi belirli sosyoekonomik ve demografik tüketici karakteristikleri de 

görülebilmektedir (Fan, 2011: 158). 

Bu etkiler çerçevesinde ba vurulan dõ sal bilgi kaynaklarõ, kitap, medya arkada  ve 

internet olabilmektedir. Bu dõ sal bilgi kaynaklarõ, ki isel (aile, arkada …), kurumsal 

(reklam, web, satõ  temsilcisi…) ve halk (kitlesel medya, hükümet…) olmak üzere 

sõnõflandõrõlabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001). Aynõ zamanda, Beatty ve Smith 

(1987: 85), medya, perakendeci, ki ilerarasõ ve tarafsõz kaynaklar (tüketici ara tõrmalarõ 

ve benzer çalõ malar…) olmak üzere benzer bir sõnõflandõrma da sunmaktadõr. Ancak 

genel anlamda dõ sal bilgi kaynaklarõ geleneksel ve elektronik kaynaklar olarak 

sõnõflandõrõlmaktadõr. Geleneksel bilgi kaynaklarõ, ma azalar, satõ  temsilcileri, 

uzmanlar, yakõn çevre, aile gibi dünden bugüne herkesin kullandõ õ öncül kaynaklar 

iken, elektronik kaynaklar, mobil, mü teri hizmetleri, internet ya da di er dijital 

ortamlar aracõlõ õ ile bilgi edinilen kaynaklardõr (Kim, 2009: 680). Özellikle, online ve 
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offline alõ veri  stillerinin farklõla tõ õ noktalarda bilgi arama davranõ larõ da buna 

paralel olarak farklõla maktadõr. 

Sosyal a lar, insanlarõn hem online hem de offline ileti im kaynaklarõ haline gelmi tir. 

Sosyal a lar üzerinde, bloglar, sanal gruplar, bilgi sayfalarõ ve medya dosyalarõ yer 

almaktadõr (Kim ve di erleri, 2013: 239). Bu a lar, özellikle gençler tarafõndan yo un 

olarak kullanmaktadõrlar. Gençler üzerinde yapõlan online bilgi arama çalõ malarõnda, 

bilgiye ula mada iki önemli konu üzerine odaklanõlmaktadõr. Bunlardan birincisi, etkili 

bir ekilde online bilgiye ula mada çaba sarf etmeyi ve arama yapmayõ sa layan ne tür 

yeteneklerin var oldu u üzerine, ikincisi ise, demografik ve sosyoekonomik faktörlere 

göre de i en online bilgiden faydalanma ve ara tõrma geni likleri üzerinedir (Eynon ve 

Malmberg, 2012: 514). Web tabanlõ bilgi aramasõ ile ilgili yapõlan ara tõrmalara göre en 

az üç temel bilgi türüne ihtiyaç duyulmaktadõr. Birincisi, navigasyonel  (rota) ara tõrma, 

amaç, var olan belirli web sitesini bulmaktõr. kincisi, bilgisel ara tõrma, amaç, bazõ 

bilgilere ula maktõr. Üçüncüsü, i lemsel ara tõrma, amaç, online bir servisi kullanarak 

daha yapõsal bir etkile ime ula maktõr (harita gibi.) (Broder, 2002:5). Bu son ara tõrma 

tipi bazõ ara tõrmalarda kaynak ara tõrmasõ olarak da geçmektedir ve amaç indirilmek 

istenen dosyaya ula maktõr (Rose ve Levinson, 2004: 15).  

Farklõ ara tõrma amaçlarõna göre birçok farklõ bilgi tipi ihtiyacõ do maktadõr. Örne in; 

bilginin spesifik bir parçasõna ula mak (Rusya ba kanõ kimdir? gibi.), açõk uçlu bir 

soruya cevap bulmak (AIDS için kullanõlan ilaçlar? gibi.), öneri almak (dijital kamera 

tanõtõmlarõ gibi.) ve genel bir konuyu ke fetmek (bir i  görü mesi öncesi firma hakkõnda 

detaylõ bilgiye ula mak gibi.) (Rose, 2006: 798).  

Karar vericiler, bu bilgilere ula mak üzere yaptõklarõ online ara tõrmalarõnda, web 

sayfalarõ arasõnda gerçekle tirecekleri taramalarda, belirli bir enerji sarf etmektedirler. 

Bu bilgileri do rudan almak yerine, belirli bir zamanda belirli bir web sayfasõnda 

bilgiye ula maktadõrlar. Bir kez bir sayfa görüntülendi inde, karar verici sayfadaki tüm 

bilgiye ula maktadõr. Bu yüzden, di er sayfada bulunan veriyi sa lamanõn maliyeti 

mevcut açõlan sayfadaki veriyi sa lamadan daha fazladõr ve dolayõsõyla ara tõrma 

maliyetleri aynõ de ildir (Taylor ve di erleri, 2013: 913). Online ortamõ tercih eden 

ara tõrmacõ, web sayfalarõ arasõnda yapaca õ geçi lerde de çaba sarf etmekte ve bu elde 

etme çabasõ da maliyet olarak yansõmaktadõr. Enerji maliyeti olarak da 
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isimlendirilebilecek bu maliyetler, ara tõrmacõnõn bilgi arama davranõ larõnda, web 

sayfalarõndan elde edebilecekleri bilginin kendisine sunaca õ fayda ile 

kar õla tõrõlmaktadõr. Bir web sayfasõnda arzu edilen bilgiye ula õlamadõ õnda, 

ara tõrmacõ di er sayfalara yönlenebilmektedir. 

Tüketicilerin, online ürün satõnalma davranõ larõnda da benzer bir davranõ  

sergilenmektedir. Ürün ile ilgili aranõlan bilgilere ula ma çabalarõnda, web sayfalarõnõ 

de erlendirmeleri söz konusudur. Bu sayfalardaki bilgilerin kendilerine sunaca õ fayda, 

önemli bir kriter olarak ele alõnmaktadõr. Tüketicilerin online ve offline ortamlardaki 

satõnalma davranõ larõnda bir çok ki iliksel, tutumsal, davranõ sal ve durumsal faktörler 

etkili olabilmektedir. Örne in, alõ  veri  stillerinin temelinde yatan hedonik ya da 

fonksiyonel hazlar, tüketicilerin bilgileri edindikleri kaynaklara olan yakla õmlarõnõ da 

etkilemektedir. Yüksek ölçüde hedonik alõ  veri  de erlerine sahip tüketiciler online alõ  

veri ten kaçõnma e iliminde olabilmektedirler. Bu ki iler, online alõ  veri i daha az 

faydalõ ve daha çok riskli algõlamaktadõrlar. Alõ veri  sõrasõnda satõ  temsilcileri ile 

do rudan bir interaktivite ya amadõklarõndan ve ürüne dokunamadõklarõndan dolayõ 

online alõ veri ten kaçõnabilmektedirler. Yüksek hedonik de ere sahip tüketici, hedonik 

uyarõlmayõ yaratan dürtü olarak bir satõ  temsilcisi ya da ürünle do rudan ileti im 

kurmayõ tercih edebilmektedir. Online hizmet sa layõcõlarõn ba arõlõ olabilmeleri için 

hedonik veya e lence de eri sa layacak nitelikte web sitesi hazõrlamalarõ 

gerekmektedir. Tüketiciye sunacaklarõ e lence, onlarõ etkileyebilecek ve elde 

tutabilecektir (Sarkar, 2011). Hedonik hazlar, aranan bilgi türünde sezgisel ve 

çõkarõmsal bilgileri ya da güven unsurunu kendilerine sa layacak bilgileri arama 

yönünde davranõ larõ de i tirebilmektedir. Di er yandan faydacõl alõ veri  de erine 

sahip tüketiciler online alõ veri i daha faydalõ bulabilmektedirler. Çünkü internet onlar 

için maliyet ve zaman tasarrufu sa lamaktadõr. Bu tür tüketiciler, rahatlõ õ sa lamak 

adõna öncelikli olarak online alõ veri i tercih etmektedirler ve aynõ zamanda online risk 

algõlarõ daha fazla olmaktadõr. Bu tür tüketiciler için risklerini azaltõcõ güvenlik 

önlemlerinin alõnmasõ ve bu yönde riski azaltõcõ hizmetlerin sunulmasõ, kendilerinin elde 

edilmesi ve elde tutulmasõ açõlarõndan oldukça önemlidir (Sarkar, 2011). Bu ortamlar 

aynõ zamanda birer bilgi kayna õ olarak dü ünülebilece inden, faydacõl tüketici 

tiplerinin bekledikleri bilgi türü ve muhteviyatlarõnõ hali hazõrda bulundurulmalarõ 

kaçõnõlmaz bir gerekliliktir.  
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Tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ üzerinde etkili birçok unsur, akademik çalõ malara 

konu olmaktadõr. Yapõlan çalõ malarda, bilginin muhteviyatõnõ etkileyecek ya da 

davranõ larõ yönlendirebilecek içsel ve dõ sal faktörler olarak, beklenti-de er yakla õmõ, 

algõlanan risk, korku, ilgilenim, oto kontrol, beklenen fayda, maliyetler, zaman kõsõdõ, 

yeterlilik ve yetkinlikler ve güven üzerine ço unlukla odaklanõlmaktadõr.  

Burada özellikle güven konusu, sadece bilgi arama davranõ larõ de il tüketici 

ara tõrmalarõ bazõnda yapõlan tüm çalõ malarda temel etkileyici faktör olarak ele 

alõnmaktadõr. Bilgi arama davranõ larõ ile ilgili olarak yapõlan çalõ malarda ise, güven 

unsuru üzerinde çok fazla durulmamaktadõr. Yapõlan bazõ ara tõrmalara göre, tüketiciler 

farklõ bilgi türlerinde ya da farklõ ürün kategorilerinde farklõ kaynak türlerine göreli 

olarak daha fazla güvenmektedirler. Örne in, web tabanlõ bilgiye olan tüketici güveni, 

geleneksel bilgi kaynaklarõna olan güvenden daha az iken, di er bazõ ara tõrmacõlara 

göre, politika ve haberlere ili kin belirli bilgi türleri için internet daha güvenilir 

görülmektedir. Ara tõrmalar aynõ zamanda, web tabanlõ bilginin, gazete bilgisine oranla 

daha az güvenilir, ancak, televizyon, radyo ve dergilerdeki bilgilerle ise aynõ derecede 

güvenilir oldu unu da göstermektedir (Menon ve di erleri, 2002: 19).  

1.2.1. çsel Bilgi Arama Davranõ larõnda Etkili Faktörler 

Bu bölümde, bilgi arama davranõ larõnõn içsel boyutlarõna de inilmektedir. çsel bilgi 

arama, tüketicilerin satõnalma kararlarõ sõrasõnda, ihtiyaç duyduklarõ bilgilere ula mak 

üzere, öncelikle, zihinlerinde var olan bilgilerini taramasõ olarak yorumlanmaktadõr. Bu 

bilgiler, ürün ile ilgili geçmi  deneyimleri, maruz kaldõklarõ tutundurma 

uygulamalarõndan edindikleri bilgiler ya da referans kaynaklardan elde ettikleri bilgiler 

olabilmektedir. Tüketicilerin dõ  kaynaktan elde ettikleri bu bilgiler, bir takõm nöronsal 

faaliyetlerle zihinlerine yerle tirilmektedir. bu sürece, zihinsel bilgi i lemesi 

(information processing) denilmektedir. 

Zihinsel i lemede, kar õla õlan dõ  bilgi, zihinde var olan mevcut bilgilerle 

de erlendirilip bir takõm nöronsal faaliyetler ile uzun süreli hafõzaya atõlmaktadõr. Bu 

zihinsel süreçte, bireyin tutumsal veya duyusal olarak bazõ yetkinlik, yetenek ve 

dü ünceleri, bilginin i lenmesinde etkili olabilmektedir. Beklenen fayda, öz 

yeterlilikler, yetkinlikler ve oto kontrol dereceleri, en etkili unsurlar olarak literatürde 

ele alõnmaktadõr.  
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1.2.1.1. Beklenen Fayda Etkisi 

Bilgi arama davranõ õ, tüketicinin satõnalma sürecindeki karar alma a amasõnda bir 

problem çözme olgusudur. Çok sayõda ürün türü ve ürün özellikleri içerisinde makul 

olanõ seçebilmek bir karar problemi olarak tüketicinin kar õsõna çõkmaktadõr. 

Dolayõsõyla bu problemin çözümünde yardõmcõ olabilecek bilgilerin elde edilmesi, bilgi 

arama davranõ õnõn bu a amadaki kritik rolünü açõklamaktadõr. Tüketicinin ürüne kar õ 

beklentileri, onlara atfettikleri de erlerle ili kilidir. Beklenti-de er teorisi olarak 

irdelenen bu konu, bireysel davranõ  psikolojisinde yo unlukla ele alõnmaktadõr. 

Bireyler, her tutum ve davranõ larõnda kar õla tõklarõ nesne, söz, obje, ses ya da birçok 

di er somut ve soyut olgulara kar õ bir takõm beklentiler içerisinde olmaktadõrlar. 

Dolayõsõyla, kar õla õlan bilgilerin i lenmesinde, bu bilgilere ve sunuldu u kaynaklara 

ya da mesajlarõna kar õ beklenti-de er teorisi çerçevesinde yakla õmlar 

sergilenebilmektedir. 

Tüketiciler, daha memnuniyet verici satõnalma kararlarõ verebilmek adõna, kendileri için 

faydayõ arttõrmak üzere bilgiye ula maktadõrlar. Örne in, tüketiciler, sosyal, etiksel, 

çevresel ya da sa lõklarõ ile ilgili olasõ kötü bedellerden kaçõnmak ya da bunlarõn 

etkilerini azaltmak için günümüzde önemli bir yere sahip olan genetik-de i im (GDO) 

konusu ile ilgili bilgileri aramak isteyebilmektedirler. 

Tüketiciler, alternatif tercihlerinin olasõ çõktõlarõ ve bunlarõn yo unluklarõ ile ilgili 

de erlendirmeleri yapmakta ve bu bilgiyi beklenti odaklõ bir hesaplama ile bir karara 

ba lamaktadõrlar (Leung, 2008:566). Bu durum bili sel bir kapsamda gerçekle mekte 

olup, hislerle ilgilidir. Karar verme süreci ile bir ba lantõsõ bulunmamaktadõr. 

De erlendirme süreci, verilen bir hedef ile ilgili çevresel özelliklerin bireysel 

de erlendirilmesi ile ba lamaktadõr. Özel durumsal de erlendirme kombinasyonlarõ, 

hedefteki ba arõ ya da dü ü  olasõlõ õna ba lõ belirli duyumsal deneyimleri ikna 

etmektedirler. Bu de erlendirilen duygular, sonuçta davranõ larõ etkileyen, irade 

sürecini (bili sel planlama) etkilemektedirler (Taylor, 2007: 741-742). 

Bireyler, genellikle, verilen herhangi bir durumda, birçok alternatif davranõ lardan 

seçim yapmakta ve bu yüzden çe itli beklentileri kar õla tõrmaktadõrlar (Wigfield, 1994: 

49-55). Koruma motivasyon teorisi (protection motivation theory) içerisinde 

de erlendirilen bu davranõ lar, tüm beklenti (expectancy) ve de er (value) yapõlarõnõ 
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inceleyen teoriler ile de erlendirilmektedirler. Bu teoriler karar verme davranõ larõyla 

ilgilidir. Tüm ara tõrmacõlara göre, ki ilerin özel bir ekilde davranmalarõ, devamõnda 

gelecek bazõ sonuçlarõn ve bu sonuçlarõn de erinin bir beklentisi eklinde olmaktadõr. 

Bu beklenti-de er teorileri sosyo-psikologlar tarafõndan da tutum yapõlarõ olarak ele 

alõnmaktadõr (Roger, 1975). Örne in, siyasetçiler için; olasõ bir saldõrõ beklentisi 

kar õsõndaki davranõ  tercihlerini kararla tõrõldõ õnda,  toplum yanlõsõ davranõ larõ tercih 

etmeleri olasõ bir durumdur (provokatörlerle konu mak, ya da yardõm almak için dõ arõ 

çõkmak gibi.). Davranõ  tercihlerinin bili sel teorileri, çoklu davranõ larõn bu problemine 

nadiren i aret etmektedir. Alternatif davranõ lar güçlendirildi inde, hedef davranõ õn 

performansõ dü mektedir. Aynõ ekilde, alternatif güçlenmeyi sa lamayan çevre, hedef 

davranõ ta bir artõ õ te vik etmektedir. Özellikle bireyler, beklenen bir rekabet 

güçlendirmesi kadar, ilgili davranõ õn güçlendirilmesine de ba lõ olarak alternatif 

davranõ lar içerisinden bir davranõ  kararõ verebilmektedirler (örne in, alkol 

alõ kanlõ õna kar õ geli tirilecek alternatif davranõ lar.) (Borders ve di erleri, 2004: 

540). 

Bireylerin, alternatif davranõ lar içerisinden bir davranõ a niyet etmeleri, yani 

yönlenmeleri, üç unsurdan etkilenmektedir; tutum, subjektif norm ve algõlanan 

davranõ sal kontrol. Tutum, hükmedilen davranõ  neticesinde ortaya çõkabilecek 

sonuçlarõn de erlendirilmesidir (Manstead ve Pligt, 1998: 1313-1315). Subjektif norm, 

davranõ õ göstermedeki sosyal baskõ algõsõ ile ilgilidir. Algõlanan davranõ  kontrolü ise, 

bireyin, kendi davranõ larõnõn iradesindeki kontrol kabiliyeti algõlarõdõr (Newton ve 

di erleri, 2012: 589).  Tüketici, bu üç unsurun etkisi altõnda bir takõm davranõ lara 

yönlenmektedir. 

Bir ki i, kendisine verilen bir hedefe, pozitif ya da negatif etkiyle cevap verme 

konusunda hedefe göre sabit bir e ilim göstermektedir. Böyle bir e ilime, de eri 

belirlenmi  bir durumu engelleyen ya da elde edilen bu hedefin potansiyeli ile ilgili 

inançlar tarafõndan olu turulan bir bili sel yapõ e lik etmektedir. Bu nedenle, verilen bir 

hedefe do ru güçlü ve sabit pozitif etki, bu hedefin belli sayõda önemli de eri elde 

etmeye yönlendirece i inancõyla ba da tõrõlõrken, bir hedefe do ru güçlü negatif etki, bu 

hedefin önemli de erlere ula maya engel olma e iliminde oldu u inancõ ile 

ba da tõrõlabilmektedir. Ilõmlõ pozitif veya negatif etkiler, ister daha az, ister daha çok 
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önemli de erler olsun, tutum kavramõ ile ilgili inançlarla ili kilendirilmelidirler 

(Rosenberg, 1956). 

Örne in, bir tüketici, bir markayõ satõnalma konusunda, pozitif ya da negatif bir karara 

sahiptir (etki-affect). Bu karar, markanõn bir dizi seçilmi  kriteri (de erleri-values), 

tüketiciyi ne kadar ya da nasõl tatmin edebilece i  (elde etmek-attain) konusundaki 

kabiliyeti ile ilgili tüketicinin inançlarõna (bili sel yapõ-cognitive structure) ba lõdõr. Bu 

kriterler (de erler), tüketiciye göre az ya da çok önemli olabilmektedir. Bir markaya 

kar õ güçlü pozitif  karar (güçlü pozitif etki), daha önemli de erlerle daha yüksek 

memnuniyeti elde etmek  ile e le tirilebilmekte iken, o markada karar kõlmamak, daha 

az önemli de erler ile yüksek derecede memnuniyet elde etmek ile e le tirilebilmektedir 

(kendilerince az önemli olan de erler sebebiyle o markayõ tercih etmemenin 

memnuniyeti). (Sheth, 1972). 

Benzer bir yakla õm bilgi arama davranõ larõnda u yönde ekillenmektedir; satõnalma 

kararlarõnda alternatif ürünler kar õsõnda bir takõm özelliklerin kar õla tõrõlmasõ söz 

konusudur. Tüketiciler, ürünlerin sa ladõklarõ katkõlarõn (özellikler) olasõ de erlerine 

göre ilgili ürünlere kar õ pozitif ya da negatif bir karar vermektedirler. Ancak, burada 

önemli di er bir unsur da, ürünlerin de erlendirilmesi ile ilgili aranan bilgilerin 

yapõsõnõn, ürünlere olan ilgilenime ba lõ olarak de i mesidir. Ürünlere olan 

ilgilenimlerin seviyelerine göre, ürünlerden beklenen performans ve bu performansa 

göre aranan bilgiler de i mekte, böylece aranan bu bilgilere göre bir takõm zihinsel 

yargõlar ve de erlendirmeler devreye girmektedir. Bu de erlendirmeler, içsel bilgi 

arama davranõ larõnda, zihinde var olan bilgilerin yeterlili inin belirleyicisi 

olabilmektedir. Aynõ zamanda, içsel bilginin yetersizli inin neticesinde ihtiyaç duyulan 

ek bilgilerin, hangi kaynaklardan elde edilmesi gerekti i ile ilgili olan yargõlar, bilgi 

kaynaklarõnõn tercihini de etkilemektedir. Tüketicilerin ürün katkõlarõna, aranan bilgilere 

ya da bilgi kaynaklarõna kar õ verdikleri kararda, onlara atfettikleri de er beklentisinin 

etkisi görülebilmektedir. 

Beklenti, ki inin verilen bir alandaki yeterlili ine olan kapsamlõ inancõ olarak 

görülmektedir. Bu bir de er beklentisidir. Belirli bir alana göre dört konuda de er 

vardõr; hüküm de eri, esas / ilgi de eri, fayda de eri ve maliyet (bedel) de eri. Hüküm 

de eri, ilgili konunun ne kadar iyi yapõldõ õnõn algõlanan önemidir. Esas de er, ki inin 
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ilgili konuya dahil edilmesinden aldõ õ zevktir. Fayda de eri, ki inin gelecekteki 

hedefine göre ilgili konunun algõlanan yararlõlõ õdõr. Maliyet de eri ise, bir konuya dahil 

edilmenin negatif yönleridir (Zhu ve di erleri, 2012: 42). Ürün açõsõndan 

de erlendirildi inde, hüküm de eri, en iyi satõnalmayõ gerçekle tirmenin önemidir. Esas 

de er, satõnalma sürecine dahil olmanõn verdi i zevktir. Fayda de eri, mevcut ihtiyacõnõ 

kar õlamada ürünün yeterlili idir. Maliyet de eri ise, hem ürüne ödenen parasal de er, 

hem bilgi ara tõrmasõnda harcanan enerji, hem de psikolojik olarak ya anan negatif 

duygulardõr. Tüketicilerin üründen beklentilerinin derecelerine göre, aranan bilginin 

muhteviyatõ de i mekte ve sonuç olarak içsel ba lamda ihtiyaç duyulan bilginin 

yeterlili i sõnanmaktadõr. Yetersiz bilginin dõ sal kaynaklarda aranmasõ sürecinde ise, 

bilgi kaynaklarõndan beklenen de er önemini göstermektedir. 

Liberman ve Förster (2008: 517-518) beklentiyi dört ba lõkta de erlendirmektedir; 

çõktõlarõn olasõlõ õ, zorluk, yeterlilik ve gereklilik. Belirsizlik, zamana ba lõ olarak 

artmaktadõr. Buna göre, uzaklõk, motivasyonu ve beklentiyi azaltmaktadõr. Örne in, 

çekili  için bir bilet almanõn motivasyonu, zaman arttõkça azalmaktadõr, çünkü, çekili in 

olumlu sonlanma olasõlõ õ zaman geçtikçe azalmaktadõr. Aynõ ekilde ürünü almanõn 

aciliyeti arttõkça, bilgi arama davranõ õnõn motivasyonu yo unla maktadõr. Acil 

durumlarda, tüketici bilgi arama sürecini kõsaltmakta ve aradõ õ bilgiler içerisinde en 

kritik olanõna göre ürün tercihini gerçekle tirmektedir. Bilgi edinmede ise, ilgili kritik 

bilgiye göre, en güvenilir gördü ü kayna a yönelmektedir. Dolayõsõyla, tüketicinin, acil 

durumlarda, tüm bilgi arama davranõ õ de i mektedir. Birçok geleneksel teoride, 

beklenti zorlukla e le tirilmektedir. Örne in, di er eylerin denk oldu u (mesle in 

çekicili i gibi), zor bir meslek, kolay bir mesle e göre, di erinden daha az motive 

edebilmektedir. Tabi ki, di er eyler, her zaman denk de ildir (zorlu un her zaman 

beklentiyi etkilemedi i ancak de eri etkiledi i gibi).  

Bilgi arama davranõ larõnda, ba vurulan bilgi kaynaklarõnõn kullanõmõ veya 

ula õmõndaki zorlu u, ilgili kayna õn tercihinde önemli bir unsurdur. Bir çõktõnõn eylem 

yeterlili i, verilen bir olayõn çõktõlarõnõn olabilirli ine atfedilmektedir. Örne in, bir 

sõnavõ geçmenin yeterlili i, sarf edilen çalõ manõn geçme olasõlõ õna atfedilmektedir. 

Yeterlilik, aynõ zamanda beklentinin bir konusu olarak görülmektedir. Yeterlilik, 

motivasyonun önemli belirleyicilerinden birisidir. Bir eylemin yeterlili i, onun hedef ile 

olan ba lantõsõna ba lõdõr. Gereklilik ise, nedenselli in di er bir konusudur. Gereklilik, 
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eylem olmaksõzõn hedefe ula ma ihtimalidir. Örne in, gerekli çalõ manõn yapõlmadan 

ilgili sõnavõn geçilme olasõlõ õ gibi. E er sõnav çalõ õlmadan geçilebiliyorsa, geçmek için 

çalõ õlmak zorunlu de ildir demektir (Liberman ve Förster, 2008: 517-518).  Bu husus, 

bilgi arama davranõ larõnda, memnuniyet verici bir satõnalma gerçekle tirilebilmesi için, 

aranõlan bilginin gereklili i ve yeterlili i olarak atfedilebilmektedir. htiyacõn en iyi 

ekilde kar õlanmasõ ve ilgili ürünün beklenen performansõ gerçekle tirebilmedeki 

de erlendirmelerinde, hangi bilginin kritik rol oynadõ õ önemlidir. Kritik bilgiye 

ula õldõ õnda ise memnuniyet verici tercihin yapõlmõ  olmasõnda bu bilgi yeterli 

olabilmi  midir? ya da bu bilginin yoklu unda da yine ayõ memnuniyet sa lanabilecek 

midir? sorularõ irdelenmelidir. 

Beklentiler, aynõ zamanda, tüketicilerin, ürün veya firmalara olan inançlarõdõr. nanç ile 

ilgili olarak tüketici de erlendirmeleri, ilgili ürünlerden ya da firmalardan alacaklarõ 

hizmet ya da ürün performanslarõ bakõmõndan, bir takõm özeliklerin incelenmesi olarak 

ele alõnmaktadõr. Örne in tüketici beklentileri ile ilgili yapõlan bir çalõ mada, bir reklam 

irketinden u 11 özelli i sa lamasõ beklenmektedir: yetenek, yeterlilik, bir hedefe 

ba lanmak, elit bir gücün parçasõ olmak, açõklõk, tutarlõlõk, dürüstlük, güvenilirlik, 

do ruluk, ilgililik, kendi çõkarõ için hareket etmek (Viklund ve Sjöberg, 2008:295). 

Fishbein (1967), bir hedef ile ilgili olarak inançlarõ altõ tipte de erlendirmektedir:  

1-Hedefin tanõmlayõcõ parçalarõ hakkõndaki inançlar 

2-Hedefin karakteri, kalitesi ve faydalarõ (katkõlarõ) ile ilgili inançlar 

3-Hedefin di er hedeflerle veya kavramlarla olan ba lantõlarõna olan inançlar 

4-Hedefin, de er verilmi  durumlarõ ya da çe itli amaçlarõ elde etmeye ya da 

engellemeye yönlendirece i konusundaki inançlar 

5-Hedef ile ilgili olarak ne yapõlmasõ gerekti ine olan inançlar 

6-Hedefin neye izin vermesi ya da vermemesi gerekti ine olan inançlar 

Tüketicilerin, ürün de erlendirmelerinde, ürünün performansõ veya imajõ ile ilgili olarak 

kendisinden beklenilen özellikleri ve bu özelliklerin ürün de erlendirmelerine olan 

katkõlarõ bilgi arama davranõ õnda etkili görülmektedir. Üründen beklenen özelliklerin, 

mevcut problemlerini çözmedeki yeterliliklerine olan inançlarõ, bu özelliklerin birer 

bilgi yapõsõ olarak aranmasõnda, yönlendirici bir unsur olabilmektedir. Aranõlan bilginin 
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problemi çözmedeki yeterlili ine olan inanç beklenti-de er teorisi içerisinde 

de erlendirilmektedir. 

Beklenti-de er teorisine göre bilgiye ula mak isteyenler, maksimum kazanç için motive 

olmaktadõrlar. Maksimum kazanç için minimum çaba sarf etmek istenmektedir. Artan 

çabalama maliyetleri ile yüzle en ara tõrtmacõlar, bu çabayõ azaltõcõ bir takõm stratejiler 

uygulamaktadõrlar. Bu stratejiler, ara tõrma geni li ini azaltmak ya da bilgiyi elde etmek 

için, harcanan zamanõ azaltmak üzere uygulanan stratejiler olmaktadõr (Taylor ve 

di erleri, 2013: 910). 

Beklenti maliyet teorisine göre, tüketiciler, bilgi aramanõn algõlanan faydalarõ, bilgiyi 

sa lamanõn algõlanan maliyetlerini geçti i ya da bu maliyetlere denk geldi i noktaya 

kadar bilgi elde etmeye devam etmektedirler. Empirik ara tõrma kanõtlarõ göstermektedir 

ki, bireyler, ziyaret ettikleri alõ veri  yerlerinin sayõlarõnõ ya da elde etmek istedikleri 

bilginin miktarõnõ, farklõ ara tõrma maliyetlerine göre belirleyerek davranõ larõnõ 

de i tirmektedirler (Paxton ve John, 1995: 568).  

1.2.1.2. Öz Yeterlilik ve Yetkinlikler Etkisi 

Tüketicilerin bilgi ara tõrmalarõnda, öz yeterlilik ve yetkinlikleri, beklenti-de er 

teorisine göre içsel ve dõ sal olarak bazõ motivasyonel süreçlerden etkilenmektedir. 

Beklenen fayda, kendine olan güven, inanç ve istekler, bunlardan bazõlarõdõr. 

Motivasyonel süreçlerin temelinde bir takõm ki isel faktörler ve bu faktörlere göre 

farklõla an güdüler yer almaktadõr. 

Öz yeterlilik, ki inin bir hedefe ula madaki kabiliyetidir (Lochbaum ve Podlog, 2011: 

972). Ki inin bireysel deneyimlerindeki motivasyonunu etkilemektedir (Brocaille, 2011: 

90, Valois ve di erleri, 2008: 322). Öz yetkinlik, genel ve özel faktörleri içeren çok 

boyutlu yapõdadõr ve duyumsal ifreleme yetene inden etkilenmektedir (Browne, 1993: 

6). Ki iler algõsal olarak bilinen yetenekleri ve kabiliyetlerini kasti olarak 

de erlendirmektedirler (Geng ve Jiang, 2013: 97). Öz yetkinlik, adaptasyonel 

geli menin göstergesidir ve birçok psikolojik ve ki iliksel durumlarla ili kilidir (Class 

ve di erleri, 2012: 787). Öz yeterlili in dört etkisinden bahsedilmektedir; zorluklarla 

ba a çõkma, sosyal modeller boyunca temsili ö renme, sosyal ikna, bedensel ve 

duyumsal durumlara ba õmlõ olma (Buis, 2011: 74).  
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Öz yetkinlik, öz yeterlilik ile benzer olarak görülmektedir, ancak önceli i, duygusaldan 

ziyade bili seldir (Mar ve di erleri, 2006: 1052).  Bireyler öz yetkinliklerini, genel 

standartlara göre de erlendirmektedirler. Bunlar, genelde belirli konularda yayõnlanmõ  

ortalama normlardõr. Örne in bir atletin sahip olmasõ gereken ortalama hõzõ. Bireyler bu 

genel standartlara göre yaptõklarõ kar õla tõrmalarla yetkinliklerini ölçmekte ve 

kendilerini geli tirmektedirler (Sheldon, 2001: 427).  

Ki isel yetkinlikler açõsõndan ele alõnan ilk faktör teknolojik yetkinliktir. Tüketicinin 

teknolojik yetkinli i, elektronik a larõ ve veri i leme teknolojilerini ne derece 

kullanabildi i veya bunlar arasõndaki geçi leri ne derece gerçekle tirebildi i ile ilgilidir 

(Liang ve Wu, 2010: 25-27). Ara tõrma yetkinli i ise tüketicinin bilgiye ula õmõnõ 

dikkate almaktadõr. Bu yetkinlik, tüketicinin bilgiye daha hõzlõ ula masõnõ ve daha çok 

bilgi toplamasõnõ sa lamaktadõr. Yetkin bir ara tõrma, tüketicinin bili sel maliyetlerini 

a a õ çekmesinden dolayõ ekonomik konularda bir fayda da sa layabilmektedir. 

Dolayõsõyla tüketicinin ara tõrma yetkinli i ile ara tõrmalarõnda ula tõklarõ algõlanan 

bilgi de eri arasõnda bir ili ki kurulabilmektedir.  

Yeterlilik, ki inin, bir bilgiye ula mada istekli olmasõ ve ona ula ma kabiliyetine sahip 

olmasõdõr (Austin ve di erleri, 2012: 548). Sonuç beklentisi bireyin performansõndaki 

inancõnõ etkilemektedir (Lach, 2006: 381, Havitz ve di erleri, 2013: 46, Frank, 2011: 

625-626).  

nsanlarõn öz yeterliliklerine olan inançlarõ, kurguladõklarõ ve prova ettikleri ileriye 

yönelik senaryo tiplerini etkilemektedir. Yüksek yeterlilik duygusuna sahip ki iler, 

performanslarõnõ destekleyen ve onlara pozitif rehberlik eden ba arõ senaryolarõnõ 

gözlerinde canlandõrmaktadõrlar (Bong, 2001: 287-290). Öz yeterliliklerinden üphe 

edenler ise, yanlõ a gidebilecekleri birçok ey üzerinde durmakta ve dü ü  senaryolarõnõ 

gözlerinde canlandõrmaktadõrlar. Öz üphelerle bo u urken hedefe ula mak çok zor 

olmaktadõr (Bandura, 1993). 

Öz yeterlili i geli tirmenin dört yolu vardõr; ba arõ, algõlama, sözlü destek ve duyumsal 

artlardan kaynaklanan psikolojik reaksiyonlarõ kontrol edebilmek (Karabacak ve 

di erleri, 2013: 125).   

Algõlanan ba arõ arttõ õnda öz yeterlilik de artmaktadõr. Ki i, ba arõ algõsõnõ hissetti inde 

de yeterlilik artmaktadõr (Margolis ve McCabe, 2006: 218-225) .  Sözlü olarak destek 
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verildi inde ve tabi ki bir takõm olumsuz duygulardan ve stresten arõndõrõldõ õnda da 

ki ilerin öz yeterlilikleri artmaktadõr (Bruton ve di erleri, 2013: 198). Ki iler 

ba aracaklarõna inandõklarõ konular üzerinde çalõ maya istekli olmaktadõrlar (Jinks ve 

Lorsbach, 2010: 114-115). Ba arõlõ olamayacaklarõ konularda enerjilerini 

dü ürmektedirler. E er çabalarõ sonucunda ula acaklarõ çõktõlar kendileri için de erli ise 

ula maya istekli olmaktadõrlar (Nilsen, 2009: 548). Örne in sigara kullananlar için 

verilen önerilerde, kullananlar, sigara içmeye devam ettikleri takdirde, bunun getirece i 

sonuçlarõ ve bu sonuçlarõ önlemek için yapõlmasõ gerekenleri kar õla tõrarak bir 

de erlendirmeye tabi tutmaktadõrlar (Stanley ve Maddux, 1986: 102). Güdülenme 

teorileri, duyumsal deneyimlerin, inanç, motivasyon ve ki isel anlam gibi bili sel 

unsurlarla karma õk bir ileti im halinde oldu unu öne sürmektedirler. Aynõ ekilde, bir 

olaya ba lõ bir bilgi, ki inin bili sel, hareketsel ve ba a çõkma ve esenlik gibi bireysel 

durumlarõnõ yönlendiren duygularõnõ tetikleyebilmektedir (Turner ve di erleri, 2012: 

216).  

nsanlarõn kendi kabiliyetleri ile ilgili inançlarõ, zor durumlarda ya da kendilerini tehdit 

eden durumlarda, motivasyon seviyeleri kadar, ne kadar depresyon ve gerilim 

ya adõklarõnõ da etkilemektedir. Bu öz yeterlilik inancõnõn duygusal yönlendiricisidir 

(Hastings ve Brown, 2002: 144-145). Stres etkeninin üstesinden gelmek için, algõlanan 

yeterlilik, kaygõsal uyarõlmada (anxiety arousal) merkezi rol oynamaktadõr. Tehditlerin 

üstesinden gelebilece ine inanan ki iler, rahatsõz edici dü ünce yapõlarõnõ akõllarõna 

getirmemektedirler. Fakat tehditlerin üstesinden gelemeyece ine inanan ki iler, yüksek 

derecede kaygõsal uyarõlar ya amakta ve  ba  etme eksiklikleri üzerinde durmaktadõrlar. 

Çevrelerindeki birçok durumu tehlike ile dolu görmektedirler. Bu ki iler, olasõ 

tehditlerin ciddiyetini abartmakta ve nadiren olan eyler için üzülmektedirler. Bu 

yeteneksizlik dü üncesi boyunca, ki iler, kendilerini üzmekte ve i levsel seviyelerini 

dü ürmektedirler. Ba a çõkmada algõlanan öz yeterlilik, kaygõsal uyarõlma kadar, 

davranõ tan uzak durmayõ da düzenlemektedir. A õlanan ba a çõkma öz yeterlili i, ne 

kadar güçlü ise, insanlarõn tehdit edici ve baskõcõ aktivitelerle kapõ masõ o kadar yo un 

olmaktadõr (Bandura, 1988). Bu kaygõsal uyarõlmalar ve bu uyarõlmalarõn üstesinden 

gelmeyi sa layabilecek öz yeterlilikler, aranõlan bilgilere ula mada önemli hususlardõr. 

Özellikle de, ba vurulabilecek bilgi kaynaklarõnõn tercihinde etkili olabilmektedir. Daha 

önce de bahsedildi i üzere, ba vurulan bilgi kaynaklarõ temelde, geleneksel ve 
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teknolojik olarak ayrõlmaktadõr. Teknolojik bilgi kaynaklarõnõn tercihinde, teknolojik 

araçlarõ kullanabilme yetene i ve yeterlili i yönlendirici bir unsurdur. Kendisini bu 

konuda yetersiz gören tüketiciler, bu kaynaklarõ kullanmada bir takõm kaygõlar 

ya amaktadõrlar. Bunlar, yanlõ , yanõltõcõ, güncel olmayan veya geçersiz bilgilerle 

kar õla ma ve ahsi bilgilerin ele geçirilmesiyle bir güvenlik tehdidi yaratmasõ gibi 

kaygõlardõr. 

Her hangi bir konudaki öz yeterlilik, zorluklarla ba a çõkmada ve konuyu ortaya koyma 

çabalarõnda önemli bir unsurdur (Rains, 2008:3). Kendilerini yeterli hisseden bireyler 

ba aracaklarõna da inanmakta ve konuyu bitirinceye kadar çabalamaya devam 

etmektedirler. Di er yandan, kendisini yetersiz gören ki iler ba aramama korkusu 

ta õmakta ve zorlu aktivitelerden kaçõnmaktadõrlar (Demiralay, 2010: 843). Dolayõsõyla, 

teknolojik yetersizlik seviyesinde tüketiciler, elektronik bilgi kaynaklarõndan kaçõnma 

e ilimi gösterebilmektedirler. 

Bireyler, kendilerini yeterli gördükleri aktivitelerde performans göstermeyi tercih 

etmektedirler. Zorluk ya da dü ü lerde, öz yeterlili i yüksek olan ki iler daha sõkõ 

çalõ abilmekte ve bu konuda õsrarlõ olabilmektedirler (Ren, 2000: 323).  

Öz yeterlilik inancõ, öz motivasyon düzenlemelerinde temel rol oynamaktadõr. Ço u 

insan motivasyonu, bili sel olarak üretilmektedir. nsanlar, sa duyu egzersizleri ile 

ileriye dönük hareketlerini yönlendirmekte ve kendilerini motive etmektedirler. Ne 

yapabilecekleri konusunda inançlarõnõ ekillendirmektedirler. Beklenen hareketlerin 

olasõ çõktõlarõnõ ön görmek için hedefler olu turmaktadõrlar. Kendileri için hedefler 

olu turmakta ve de erlendirilmi  gelecekleri idrak etmek üzere dizayn edilen 

hareketlerin yönlerini planlamaktadõrlar. Sa duyu, öz düzenleme mekanizmasõ boyunca 

uygun harekete ve dürtüye dönü türülmektedir (Vries ve Kuhlman, 1988). 

Beklenti-de er teorisinde, motivasyon, davranõ õn üretece i kesin sonuçlar ve bu 

sonuçlarõn de erine olan beklentiler tarafõndan kontrol edilmektedir. nsanlar, 

performanslarõnõn olasõ çõktõlarõ hakkõndaki inançlarõ kadar, ne yapabilecekleri 

konusundaki inançlarõna ba lõ olarak da davranmaktadõrlar. Çõktõ beklentilerinin motive 

edici potansiyeli kõsmen kabiliyetlerine olan öz inanclarõ tarafõndan kontrol 

edilmektedir. nsanlarõn kendilerini kabiliyetten mahrum gördükleri ve takip etmedikleri 
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birçok çekici seçenek bulunmaktadõr. Beklenti-de er teorisinin kestirilebilirli i, sahip 

olunan öz yeterlilik tarafõndan arttõrõlmaktadõr (Dzewaltowski ve di erleri, 1990). 

Öz yeterlilik inancõ, motivasyona bir çok yoldan katkõda bulunmaktadõr. nsanlarõn 

kendileri için olu turduklarõ hedefleri belirlemekte, insanlarõn zorluklarla 

kar õla tõklarõnda ne kadar süre direneceklerini, ne kadar efor harcayacaklarõnõ ve 

ba arõsõzlõk esnekliklerinin ne ekilde olaca õnõ belirlemektedir. Engellerle ya da 

zorluklarla kar õla tõklarõnda, kabiliyetleri ile ilgili öz üphe besleyen insanlar çabalarõnõ 

dü ürmekte ve çabuk vazgeçmektedirler. Kabiliyetleri konusunda güçlü inanca sahip 

insanlar ise, mücadeleye galip gelmek  çok için çaba sarf etmektedirler. Güçlü azim 

genellikle performansta ba arõyla sonuçlanmaktadõr (Bandura, 1993). 

Bilgi arama bir bilgisayar yetene idir. E er ki i kendisini bilgi aramada yetersiz görür 

ise bilgiyi elde etmek de o kadar ba arõsõz olabilmektedir. Öz yeterlilik bireyin 

performans ve deneyimlerini önemli derecede etkilemektedir. Bilgi i lemede öz 

yeterlilik, belirli bir konudaki gerçek deneyimlerden etkilenmektedir (Pierro ve 

di erleri, 2012: 103-104). Bilgi i lemedeki kötü deneyimlerde birey bilgiyi olumsuz 

görmekte iken tam tersine bilgi i lemedeki iyi deneyimlerde birey bilgiyi olumlu 

görmektedir (Chiou ve Wan, 2007: 590).  

Bilgi arama davranõ larõnda temel te kil eden bilgi i leme yetkinli i, tüketicinin bilgi 

ihtiyaçlarõnõ memnun edecek bilgiyi alma ve i leme yetene idir. Offline ortamda, farklõ 

bilgi kaynaklarõndan ö renme yetene i ile ilgili olup, online ortamda ise, tüketicinin 

bilgiye ula masõna izin veren siteler arasõ tercihi ile ilgilidir. Murray ve Hauble (2007) 

bunu “bili sel kilitlenme (cognitive lock-in)” olarak anmaktadõrlar. Bili sel 

kilitlenmede, tüketici bir sitede aradõ õ memnuniyeti yakaladõ õnda geriye dönük olarak 

daha sonraki ara tõrmalarõnda yine aynõ siteyi tercih etmekte ve yeni siteler 

denememektedirler. Bu aynõ zamanda bili sel ara tõrma maliyetlerini de azaltmaktadõr. 

Grant ve di erleri (2007), geçmi  ara tõrmalardaki literatüre göre, bilgi arama 

davranõ õnõ etkileyen ki isel faktörleri üç ba lõk altõnda toplamaktadõrlar. Bunlardan ilki 

tüketicinin optimum güdülenme düzeyidir (optimum stimulation level).  Steenkamp ve 

Baumgatner (1992), optimum güdülenme seviyesini u üç ba lõkta de erlendirmektedir; 

çe itlilik, tekrardan uzak durma ve dü ük riskten kaçõnma imkanõ sa layan linkler. 

kinci ki isel faktör ise algõlanan öz yeterliliktir. Ki ilerarasõ ba lantõ tercihine ba lõ 
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ki isel kaynak ihtiyaçlarõ ile pozitif, öz güvenilirlik tercihine ba lõ bili sel ihtiyaç ile 

negatif ili kilidir. Optimum güdülenme seviyesine göre belli bir noktadan sonra 

kendisine sunulacak olan de eri bekleyen tüketici ile sadece hõzlõ ve kolay çözüme 

ula tõracak bilgiye ihtiyaç duyan tüketici arasõnda göreli ayrõmõ ortaya koymak 

gerekmektedir. Ürünün ki iye göre anlamõ bunda etkilidir. Son ki isel faktör ise “need 

for closure scale”’ dir (Webster ve Kruglanski, 1994). Ara tõrmanõn hacmi kadar bilgi 

kaynak tiplerindeki tercihlerde ya anan tüketici farklõla masõnõ i aret etmektedir.  

Bilgiye sahip olmak ile yetkinli e sahip olmak arasõnda zor artlar altõnda bunlarõ iyi 

kullanabilmek açõsõndan belirgin farklõlõk vardõr (Elias ve di erleri, 2010: 334). Ki isel 

beceriler sadece yetkinlik de il bu yetkinli i iyi kullanmadaki yeterlili ine olan öz 

inancõ da gerektirmektedir. Sonuçta, aynõ bilgi ve yetkinli e sahip insanlar öz yeterlilik 

dü üncelerindeki dalgalanmalarõna ba lõ olarak performanslarõnda zayõf, yetersiz ya da 

sõra dõ õ kalabilmektedirler (Bandura, 1993). 

1.2.1.3. Oto Kontrol Etkisi 

Bireylerin öz yeterlilikleri ve yetkinlikleri dõ õnda, içsel bilgi arama davranõ õnda önemli 

di er bir unsur, oto kontroldür. Oto kontrol, en basit tanõmõyla, ki inin kendisini kontrol 

edebilmesidir. Bu kontrol mekanizmasõ ile dõ  dünyayla ilgili olarak algõladõklarõ 

risklere kar õ koruma içgüdüsüyle bir takõm davranõ lara yönelmektedirler (Fulham ve 

Mullan, 2011: 925). Bu davranõ lar bir mantõk süzgecinden geçirilmi  kararlar sonucu 

gerçekle mektedir (Cellar ve di erleri, 2011: 468). Algõlamak, dü ünmek, yorumlamak 

ve birtakõm çõkarõmlarla do ru olanõ tercih etmek birincil hedeflerdir (Godard ve 

di erleri, 2011: 1100, Baghianimoghadam ve di erleri, 2011: 31). Alabilecekleri en iyi 

kararõ alarak beklentilerini en üst seviyede tatmin etmek, her bireyin kontroldeki 

seviyelerine göre de i mektedir (Howell ve Buro, 2011: 1008). Aktif oto kontrollü olan 

bireyler tüketimlerinde daha derin ara tõrmalar yapmakta ve kararlarõnda birçok kriteri 

de erlendirmeye almaktadõrlar (Bornstein ve Suess, 2000: 273-287).   

Ürünün mü teriye olan fiziksel ve duygusal yakõnlõ õ arttõkça oto kontrol hedefinin bilgi 

i lemdeki etkisi artmaktadõr.  Burada bilgi i lemenin “cool” ve “hot” yapõsõ önemli 

görülmektedir. Cool sistem i leme, bireylere daha ölçülü bir mantõkta davranma imkanõ 

tanõmaktadõr. Cool sistemler, özellikle, bugünkü davranõ , uzun dönem sonrasõyla 

alakalõ sonuçlarla ba lantõlõysa ortaya çõkmaktadõrlar. Tam tersine, e er aynõ durum 
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tüketiciye yakõn ise hot sistem daha baskõn gelmekte ve duygular devreye girerek, 

sistem, güdüler altõnda gerçekle mektedir. Hedefe olan uzaklõk arttõkça ya da hedefe 

kar õ olan dikkat azaldõkça oto kontrol artmaktadõr (Metcalf ve Mischel, 1999). 

De i en birçok durumda bireyler, ula mak istedikleri bilginin miktarõ ve do asõyla 

alakalõ olarak potansiyel bir kontrol sa lama ihtiyacõ hissetmektedirler. Bu kontrol 

mekanizmalarõ, içsel (internal) ve dõ sal (external) olarak de erlendirilebilmektedir 

(Rotter: 1966). Kontrol mekanizmasõ, bireylerin olaylarõ kontrol edebilmelerinde 

hissettikleri sorumlulukla ilgilidir (Hoyle, 2006: 1509). Bazõ ki iler ba larõna gelen 

olaylarda kendilerini, ki isel olarak sorumlu hissetmektedirler. Bu tür ki iler içsel olarak 

adlandõrõlõrken, di erleri ise, hayatla ilgili dõ sal etkileri (kader, ans…) kontrolleri 

önünde engelleyici bir güç olarak görmektedirler ki bunlar da dõ sal olarak 

adlandõrõlmaktadõrlar. Srinivasan ve Tikoo (1992) yaptõklarõ bir çalõ mada, tüketicilerin 

araba satõnalma kararlarõ öncesinde, bilgi arama davranõ larõnda içsel ve dõ sal 

tüketiciler olarak ne tür ayrõmlar gösterdiklerini ortaya koymaktadõrlar. Ara tõrma 

sonuçlarõna göre, içsel tüketiciler, dõ sallara göre daha fazla ara tõrma yapmaktadõrlar. 

Yaptõklarõ ara tõrmalarõ, daha maliyetli bulmakta ve genelle tirilmi  beklentilerinin fazla 

olmasõ nedeniyle daha az çaba sarf etmektedirler. Sosyal kabul görme konusuna fazla 

takõlmamakta ve dolayõsõyla referanslara danõ ma ihtiyacõ hissetmemektedirler. Son 

olarak kendilerini ba kalarõna göre daha bilgili görmektedirler. 

Trudel ve Murray (2011)’e göre, aktif oto kontrolü (self regulation) olan tüketiciler, 

bilgi i leme davranõ larõnda ço unlukla ürün maliyet bilgisini i lemektedirler. 

Dolayõsõyla bu sürece katkõ sa layacak bilginin mevcudiyeti ve tasarlanan ürünün 

mü teriye yakõnlõ õ (uyumlulu u) tüketicinin maliyet bilgisine katkõsõnda önemlidir. 

Burada maliyetten kasõt, örne in, diyet yapan birinin, uzun dönemli hedefi zayõflamaktõr 

ve ürünlerin kalori de erlerine dikkat etmektedir, ancak, onun için maliyet demek, bu 

anda kontrolüne yenik dü mesi demektir (sonunda ya ayaca õ memnuniyet kaybõ). 

Aktif oto kontrolü olan tüketiciler, aranan benzer bilgi, dõ sal kaynaklarda yer almadõ õ 

durumlarda maliyet bilgisini daha az i lemektedirler. E er memnuniyet ya da maliyet ile 

ilgi bilgiler dõ sal kaynakta yer almõyor ise (ambalajõn üzerindeki, ürün lezzetiyle ilgili 

ya da ürünün kalorisi, gramõ vs. ile ilgili bilgiler yer almõyor ise), tüketici bu tür bilgileri 

kendi hafõzasõndan geri ça õrmaktadõr. Dolayõsõyla tüketici, bu türlü bilgiler dõ sal 
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kaynaklarda bulunmadõ õnda, hafõzalarõndaki mevcut bilgiyi geri ça õrõrken, maliyet 

bilgisinden ziyade ürünün memnuniyeti ile ilgili bilgiyi geri ça õrmaktadõrlar. Dõ sal 

bilgilerin varlõ õ durumunda ise, tüketicinin maliyet bilgisi ya da memnuniyet bilgisi 

gibi bilgilerden hangisini i leyecekleri de, oto kontrol hedefleri ile tüketim arasõndaki 

ili kiyi yönlendirmektedir (aracõ rolü) (Trudel ve Murray, 2011). 

Buraya kadar olan kõsõmda, tüketicilerin bilgi i lemelerinde etkili olabilecek içsel 

faktörlerden bahsedilmi tir. Bu içsel faktörler, tüketicilerin, tutumlarõ, inançlarõ, 

dü ünceleri, motivasyonlarõ, yetkinlikleri, beklentileri gibi bir takõm duyusal 

reaksiyonlarõdõr. çsel bilgi arama davranõ õnõn zihinsel aksiyonlarõn bir sonucu oldu u 

dü ünüldü ünde, bu faktörlerin etkilerinin, aksiyon sonuçlarõnda ciddi boyutlarda 

de i kenlikler yaratabilecekleri görülmektedir. Bu aksiyonlar neticesinde tüketici, karar 

vermekte veya karar problemlerini çözümlemektedir. Bilgi i leme sõrasõnda, zihinde var 

olan bilginin yetersizli i durumunda ise tüketici karar krizi ya amakta ve dõ sal bilgi 

arama süreci ba lamaktadõr.  

1.2.2. Dõ sal Bilgi Arama Davranõ larõnda Etkili Faktörler 

Ürün satõnalma kararlarõnõn verilmesinde kaynak te kil edebilecek bilgilerin elde 

edilmesi süreci dõ sal bilgi arama davranõ õ olarak nitelendirilmektedir. Zihindeki içsel 

bilginin yetersizli i durumunda, ihtiyaç duyulan bilgilerin dõ  kaynaklardan elde 

edilmesi süreci ba lamaktadõr.  Bilgi arama davranõ õ, farklõ ürün kategorilerine göre, 

hangi bilgi türlerine ihtiyaç duyuldu u ve bu bilgilerin hangi kaynaklardan elde edildi i 

ile ilgilidir. Literatürde, tüketici bilgi arama davranõ larõnõ etkileyen birçok içsel ve 

dõ sal faktörler yer almaktadõr. Bu bölümde, bilgi arama davranõ õnõn dõ sal boyutlarõna 

ve bu davranõ larõ etkileyen faktörlere de inilmektedir.   

1.2.2.1. Ürün Türü ve Bilgi Kayna õ Yapõsõ Etkisi 

Bireyler, bilgi türünün kendilerince olan önemi ve ona ula madaki algõlanan 

zorluklarõna göre farklõ bilgi türlerine, de i ik oranlarda ba vurmaktadõrlar. Bu demektir 

ki bireyler, de i ik miktardaki bilgiyi, bilgi kaynaklarõnõn uzmanlõk ve ula õlabilirli ine 

göre farklõ kaynaklardan elde etmektedirler (Tan ve di erleri, 2010: 568-584). Burada 

uzmanlõk, bir kaynaktan ne kadar fazla bilgi elde edildi i ilgilidir. Ula õlabilirlik ise,  

kayna õn, ne kadar maliyetle elde edildi i ve bu bedele kar õlõk ne kadar fayda 

verebildi i ile ilgilidir. Ula õlmak istenen bilginin birey için ne kadar önemli oldu u, 
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ki inin bilgiye ula ma iste ini tetikleyebilmektedir. Burada bilginin önemi ve ki inin 

bilgiye ula ma ihtiyacõ, bilgiye ula ma davranõ õnda yönlendirici etki yaratmaktadõr 

(Morrison ve Vancouver, 2000).  

Bilgi sa lama süreci tüketici davranõ larõnõ etkileyen önemli bir mekanizmadõr (Jensen 

ve Kesavan, 1993: 359). Bilgi, karar vermede temel bir olgu oldu undan, insanlarõn 

veriyi nasõl topladõ õ, hangilerini seçti i ve hükümlerinde nasõl kullandõ õ ile ilgili 

yapõlan ara tõrmalar önemlidir. Karar verebilmek için, bir problemin çözülmesinde, bilgi 

edinilmeli, hesaplanmalõ ve entegre edilmelidir. Bilgi, verilerin i lenerek ve 

çõkarõmlarda bulunularak olu turulan enformasyonlarõn birikmesinden olu maktadõr. 

Günlük ya amda ço u zaman, enformasyon, bilgi ile e  anlamlõ olarak kullanõlmaktadõr. 

nsanlar, enformasyona ula makta, onu hatõrlamakta, karma õk kararlar verirken onlarõ 

kullanmakta ve davranõ larõna rehberlik etmektedirler. Bilgilerin toplanmasõ ve 

i lenmesi bili sel bir ekilde gerçekle tirilmektedir. Bili sel süreç, kavramlar, fikirler ve 

bilgiler gibi mantõksal objeleri yönetmektedir (Michel, 1994: 498).  

Her ürün kategorisinde, tüketicilerin bilgiyi kullanma biçimleri de i mektedir. 

Tüketiciler, bili sel problemlerin çözülmesinde kendileri için yararlõ kaynaklara 

ba vurmaktadõrlar. (Sacchi ve Burigo, 2008: 253-254).  

Yapõlan ara tõrmalara göre, farklõ bilgi kaynaklarõnõn etkileri de farklõla maktadõr. 

Örne in bölgesel ve perakende reklamlarõn etkinli i konusunda gazeteler, di er 

kaynaklardan daha etkili iken, ulusal reklamlar veya yeni ürün reklamlarõn etkili i 

konusunda televizyon, daha etkili bir kaynaktõr. Farklõ ürün kaynaklarõ, her ülkede farklõ 

öneme sahiptir ve farklõ demografik özelliklerde insanlarõn bilgi kaynaklarõ kullanõmlarõ 

da farklõ olmaktadõr (Apil ve di erleri, 2007: 325-326).  

Bilgi kaynaklarõ içsel ve dõ sal kaynaklar olarak sõnõflandõrõlabilmektedir; iç kaynaklara, 

gazete okuma, dergi okuma, ki isel dosyalar vb. örnek verilebilirken, dõ sal kaynaklara 

ise, firma görü meleri, ziyaretler, ara tõrma raporlarõ örnek verilebilir (Kuhlthau, 1999: 

400). Sponsorluklar ve reklam mecralarõ da içsel kaynaklarda de erlendirilebilmektedir. 

Ayrõca, a õzdan a za ileti im ve editör yayõnlarõ da dõ sal kaynaklara örnek 

gösterilebilmektedir (Jaidi ve di erleri, 2011: 137). 

Bilgi kaynaklarõnda sunulan bilgilerin yapõsõ, kaynak tercihlerinde önemli bir unsurdur. 

Bilgi kayna õnõn yapõsõ literatürde, bilginin içeri i, bilginin kesinli i (do rulu u), 
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bilginin miktarõ ve bilginin formatõ olarak ele alõnmaktadõr. nternet ortamõnda sunulan 

bilginin derinli i ve geni li i benzer durumun bro ür, dergi gibi offline ortamlarda 

sunulamayõ õ açõsõndan bir avantaj gibi görülmektedir. Özellikle mü teri tipi reaktif 

de il ke ifsel ise, ürünün daha karma õk ve önemli olmasõ durumlarõna göre bilgiye olan 

hassasiyet artabilece inden, online ortamda bir çok kar õla tõrmalõ bilgi istenebilecektir. 

Online kaynaklar di er offline ortamlara göre bilginin do rulu u açõsõndan güncel 

bilgilere yer vermelidir. Nitekim bro ürler basõldõklarõ andaki bilgiyi içermektedirler. 

Fiyat, stok ve kampanya gibi bilgilerin güncellenmesi gerekmektedir. Güncellenme 

sorunlarõnda, genellikle online sunucularõn arka ofis çalõ malarõ ile ilgili kontrol 

edilemeyen faktörler etkili olabilmektedir (Grant ve di erleri, 2007). 

Online ortamda sunulan bilginin sunum formatõ da bilginin niteli inde önemli bir 

unsurdur. Yazõ, video, audio, grafik gibi bilgi formatlarõ, tüketicilerin ürün ilgilenimleri 

açõsõndan önemlidir. Laptop, saat, melodi ve müzik gibi ki isel ürünlerde ürünün 

gösterimi ve sanal ortamda ya atõlan deneyimler tüketici kararlarõnda etkilidir.  Ayrõca 

online ortamda, offline ortamla gerçekle tirilebilen ba lantõ linkleri de kaynaklar arasõ 

ileti imi sa lamaktadõr. Örne in ürünün stok bilgisine ula õm, bankalar arasõ para 

transferleri, kargo takibi ve satõnalma imkanlarõ gibi offline faaliyetlerin online 

ortamlarla uyumla tõrõlmasõ, tüketici karar süreçlerinde etkileyici unsurlardõr.  

Ürün çe itlili i de dõ sal bilgi arama davranõ õnda etkilidir. Tüketicinin karar süreci 

bilgisi bu konuda yönlendirici olabilmektedir. Tüketici, çe itler arasõnda eleme 

yaparken yakõn çevresine, yani referanslarõna danõ abilmektedir. Dolayõsõyla ürün 

karmasõnõn miktarõ, dõ sal bilgi arama miktarõ ile pozitif ili kilidir. Nitekim bazõ 

tüketiciler aynõ ürün kategorisinde farklõ markalarõ denemek ya da onlar hakkõnda bilgi 

toplamak istemektedirler. Sahip olunan bilgi, tüketici için fayda sa layõcõ bir unsurdur. 

Buna göre, bilgiye ula ma arzusu da dõ sal ara tõrma miktarõ ile pozitif ili kilidir. Bazõ 

tüketiciler, dõ sal kaynaklarõ, elle tutulur bilgi elde etmek adõna kullanmaktadõrlar. 

Bunlar parasal de er ya da aracõn sunaca õ faydalar gibi bilgilerdir. Bu, tüketicinin 

ara tõrma yetene i ile alakalõ bir durumdur. Kendileri ile ilgili ya da ilgili olmayan 

bilginin ayrõmõnõ yapamayan tüketici için dõ sal kaynaklar önemlidir. Onlarõn bu 

yetene ini kar õlayacak faydayõ sunan kaynaklara ula abilmeleri ve bu bilgiyi 

kullanabilmeleri, algõlanan faydalarõnda etkili olabilmektedir. Yani, ara tõrmanõn 
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etkilili i, dõ sal ara tõrmadan sa lanan fayda üzerinde pozitif etkilidir (Punj ve Staelin, 

1983).  

Bilgi ara tõrma ve i lemenin miktarõ derinlemesine ve geni lemesine olmak üzere iki 

grupta incelenebilmektedir. Geni lemesine ara tõrma, i lenen ya da sa lanan farklõ 

katkõlarõn (attributes) sayõsõdõr. Derinlemesine ara tõrma ise, her bir katkõnõn ne miktarda 

i lendi i ya da bir bilginin ne kadarõna ula õldõ õ ile ilgilidir. E er ürün farklõlõ õ fazla 

ise tüketici mevcut katkõ üzerinde daha fazla zaman ve çaba harcayabilmektedir. Bu 

durumda bu ürünler arasõ ayrõm ara tõrmanõn geni li inde etkili olmayabilmektedir. 

E er ürün mevcut bilgi süreçlerindeki ürünlerden çok farklõ ise, bu durumda ek 

katkõlara ihtiyaç artabilece inden, hem geni lemesine hem de derinlemesine ara tõrma 

ihtiyacõ da artabilmektedir. Bu durumda farklõla ma seviyesi, moderatör bir seviyeye 

kadar derinli i etkileyebilmekte ve bunun üzerinde hem geni lik hem de derinli i 

etkileyebilmektedir (Ozanne ve di erleri, 1992). 

Aranan bilginin tipi de bilgi arama davranõ õnda önemlidir. E er tüketici, yeni ürünü, 

zihninde mevcut geleneksel ürün kategorileriyle e le tirebiliyorsa, hedefini seçebilecek 

ve sadece ilgili konuyla alakalõ bilgiyi arayabilecektir, ancak, yeni ürün özellikleri 

zihinlerdeki kategoriyle e le meyecek kadar farklõla õyor ise tüketicinin kategori-temelli 

ürün bilgisini arama davranõ larõ da artabilecektir (Ozanne ve Di erleri, 1992). 

Ürün faktörü açõsõndan tüketicilerin bilgi arama davranõ larõnda hangi bilgileri 

aradõklarõ, temelde, aramanõn hangi ürün kategorisine göre yapõldõ õyla ilgilidir. Grant 

ve di erleri (2007), ürün kategorilerini üç ba lõk altõnda de erlendirmektedirler. 

Bunlardan ilki, ara tõrma ürünleridir (Kitap, cd…). Bu tür ürünler genelde standart bir 

ara tõrma sürecine sahiptir. Ara tõrma sürecinde aranan bilgiler ki iden ki iye fazla 

de i memektedir. Fazla bilgiye ihtiyaç duyulmayan, fiyat, ödeme, teslimat gibi satõcõlar 

arasõ farklõlõklarõ az olan ürünlerdir ve tüketiciler açõsõndan dü ük ilgilenimlidirler.  

Di er bir ürün kategorisi deneyimsel ürünlerdir (seyahat, restoran…). Bu tür ürünler 

yüksek ilgilenimli olup bilgi ihtiyacõ olarak tüketiciler arasõnda farklõlõklar yo un 

olmaktadõr.  Duygusal motivlerden çok fonksiyonel bilgiye daha fazla ihtiyaç 

bulunmaktadõr. E er tüketici bir araba alõyorsa, arabanõn hõzõndan ve performansõndan 

bahsetmek, imaj ve estetik yönlerinden bahsetmekten daha faydalõ olabilmektedir.  
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Son olarak ise hizmet kategorisinde, inandõrõcõlõk faktörü dikkate alõnmaktadõr. 

nandõrõcõlõk, hizmet ürünlerinde dokunulmazlõk özelli i nedeniyle daha fazla ihtiyaç 

duyulan bir faktör olmaktadõr. Hizmet ürünlerindeki bilgi, güdülenme ihtiyaçlarõ, 

ara tõrma yetkinli i ve algõlanan risk, yüksek ilgilenimli hizmetler ve özel duyumsal 

güdülenmeye ba lõ hizmetler açõsõndan ayrõ ayrõ de erlendirilebilmektedir (Grant ve 

di erleri, 2007). 

Özetlemek gerekirse, deneyimsel ürünler ve hizmetler semantik olarak karma õktõr, 

yüksek ilgilenimli tiptedir, standart de ildir, yüksek risk algõsõ içermektedir ve tüketici 

mevcut bilgiyi anlama ihtiyacõ hissetmektedir. Yüksek ilgilenimli hedonik hizmetlerde, 

inandõrõcõlõk gerektirdi inden, basit ya da karma õk ürün kategorilerinin her ikisinde de 

daha derin bilgiye ihtiyaç duyulmaktadõr. 

nternet, çok miktarda bilgiyi farklõ sanal konumlarda çok ucuza saklamayõ 

sa lamaktadõr. Bu bilgilerin payla õlmasõnda, organize edilmesinde, çok etkili ve güçlü 

bir kapasiteye sahiptir. nternet, makine-insan, insan-makine, bireyden bireye, bireyden 

gruba, gruptan bireye çok farklõ interaktif ili kiler ve ileti imler kurmayõ sa lamaktadõr. 

nternet, kokusal, tatsal, görsel ve i itsel anlamda duyusal bilgiyle ileti im 

kurabilmektedir. nternet, her yerde mevcut yapõsõyla, yüksek miktarda bilgiyi her yere 

ula tõrabilmektedir. Bu büyük bilginin varlõ õ, bu bilginin tanõmlanmasõ, alõnmasõ ve 

organize edilmesinde, etkili bir ula õmõn sa lanmasõyla de er kazanabilmektedir 

(Peterson ve Merino, 2003). 

Huang ve di erleri (2009)’ nin tüketicilerin web üzerindeki bilgi aramalarõnda ürün 

kategorisinin önemi üzerine yaptõklarõ ara tõrmalarõnda, ürün kategorisini deneyimsel 

ürün ve ara tõrma ürünü olarak ikiye ayõrmaktadõrlar. Bu iki ürün kategorisini dört 

özellik üzerinden kar õla tõrmaktadõrlar. Bunlardan birincisi ürün kalite de erlemesidir. 

Bu, tüketicinin satõnalma öncesi ürün kalitesini ke fetme yetene idir. Tüketici 

deneyimleri, deneyimsel ürünlerde önemli bir faktördür. Ara tõrma ürünleri, ürün 

kalitesini de erleme katkõsõnõn çok önemli oldu u kategorilerdir ve tüketici, ürünle 

ileti im kurmu  di er tüketicileri ke fetme ihtiyacõ hissetmemektedir.  Ancak 

deneyimsel ürünlerde, tüketiciler ürün kalite bilgisine ula mada di er ürün deneyim 

bilgisine daha çok ihtiyaç duymaktadõrlar. Di er bir kar õla tõrma özelli i, ara tõrmanõn 

geni li ine kar õ derinli idir. Ara tõrmanõn derinli i, bir web sayfasõnda ne de erde 
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bilgiye sahip oldu u, ara tõrmanõn geni li i ise, tüketicinin kaç farklõ web sitesinde 

bilgiye ula abildi i ile ilgilidir. Deneyimsel ürünlerde ara tõrmanõn derinli i, ara tõrma 

ürünlerine göre daha önemlidir. Fiyat gibi ara tõrma katkõsõ, objektif ve kar õla tõrõlabilir 

iken, bir kameranõn kullanõmõndaki kolaylõk gibi deneyimsel ara tõrma daha belirsiz, çift 

anlamlõ ve de erlendirmesi zor bilgidir. Dolayõsõyla bu farklõlõklar tüketicinin bilgi 

i leme yolunu de i tirebilmektedir. 

Fiyat, renk ekil, tarif ve di er standart ürün özellikleri gibi ara tõrma özellikleri tipik 

olarak basit bir mantõkta sunuldu undan ula õlmasõ ve i lenmesi daha az zaman 

gerektirebilmektedir. Tam tersine, deneyimsel özelliklerle ilgili bilgilere ula mak, 

tüketici geri dönü lerini ve oylamalarõnõ okumayõ, ürünleri tefti  etmeyi, videolarõ 

de erlendirmeyi, üç boyutlu ürün gösterimlerini, üç-parti ürün testlerine ve önerilere 

ba vurmayõ içermektedir. Bunun da ötesinde, deneyimsel katkõlar yüksek oranda 

kendine has oldu undan (bireysel deneyimlerdeki farklõlõklardan dolayõ yorumlar da 

farklõla acaktõr), tüketiciler bir ürün alternatifini de erlendirmede, farklõ kaynaklardaki 

bilgileri kombine edebilmekte ve özellikleri daha soyut bir seviyede 

de erlendirebilmekte ya da kar õla tõrõlabilir hale getirmek için bilgiyi tekrar 

yapõlandõrabilmektedir. Dolayõsõyla ara tõrma ürünlerinde ara tõrmalar geni lik 

boyutunda yapõlõrken deneyimsel ürünlerde derinlik boyutunda yapõlmaktadõr (Huang 

ve di erleri, 2009). 

Huang ve di erleri (2009), üçüncü özellik olarak hazõrcõ (fee-rider) problemini ele 

almõ lardõr. Bazõ web siteleri di er sitelerden elde ettikleri bilgileri toplayõp kendi 

sitelerinde kar õla tõrmalõ olarak tüketicilere sunmaktadõrlar. Bu siteler hangi özellikteki 

ürünü hangi sitede daha ucuza bulabileceklerini bile göstermektedirler. Bu bakõmdan 

hazõr bilgileri tüketicilere sunmaktadõrlar. Dolayõsõyla deneyimsel ürün satõnalacak olan 

tüketiciler, ara tõrma ürünü satõnalacaklardan daha az hazõrcõdõrlar. Bilgiyi sunan siteye 

olan güvenleri algõladõklarõ risk ile ili kilidir. Aradõklarõ bilgiler daha deneyimsel ve 

subjektif oldu undan bireysel de erlendirmeler onlar için önemlidir. Ayrõca yeni 

kaynaklar denemektense aynõ siteye takõlmak (lock-in) onlar için kaçõnõlmazdõr. Son 

olarak deneyimsel katkõlarla ileti im kurabilecek mekanizma özelli i açõsõndan, ürün 

kategorilerini de erlendirmektedirler. nternet perakendecilerinin, tüketici geri 

dönü leri, yetkili üç-parti bilgileri ve deneyim simülasyonlarõ gibi mekanizmalarõ 
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sunmalarõ deneyimsel ürünlerde önemlidir. Çünkü bu türlü mekanizmalar, güvenilirli i 

arttõrmakta ve algõlanan riski azaltmaktadõrlar.  

1.2.2.2. Ürün A inalõ õ Etkisi 

Bili sel faktörler, “ürün tipine göre tüketici bilgiye ne kadar ihtiyaç duymaktadõr?” 

sorusuna yanõt aramaktadõr. Burada tüketicinin ön bilgisinin de etkili oldu u 

söylenebilmektedir. Yani tüketicinin ürün hakkõndaki bilgi seviyesi nedir?. E er tüketici 

ürün hakkõnda bir takõm ön bilgilere sahip ise bilgi arama davranõ õ sõnõrlõ olmaktadõr. 

Belli bir noktadan sonra tüketicinin bir fayda beklentisi olmamaktadõr. Ancak ürün ön 

bilgisi olmayan tüketici, ilgili anahtar kelimeleri arama motoruna girmektedir ve bundan 

sonra online ürün sa layõcõlara dü en görev bu anahtar kelimelerle ba lantõlõ linkleri 

kurmak ve tüketici için bir “de er” sunmaktõr. Daha önce bahsedilen deneyimsel 

(experience) ürünlerde tüketiciler “içsel (internal)” arama gerçekle tirmektedirler ve bu 

türlü tüketiciler online sunucudan daha fazla kalitatif/deneyimsel katkõlar 

beklemektedirler (Grant ve di erleri, 2007). 

Ön bilgi, tüketicinin hafõzasõnda yer alan subjektif bilgisi ya da tüketicinin ürün veya 

ürün kategorisi ile ilgili ne bildi i ile ilgili algõlarõdõr (Rao ve Monroe, 1988: 255). Bilgi 

algõsõ, tüketicinin gerçekte ne bildi i kadar, hafõzasõnda var olan bilginin türüne ve 

miktarõna olan öz güvenlerine de ba lõ olabilmektedir (Rao ve Sieben, 1992: 258). 

Tüketici bilgisi iki unsura sahiptir; yakõnlõk (satõnalama, kullanma veya benzer 

deneyimler) ve uzmanlõk (ürüne ba lõ konulardaki performans uzmanlõ õ). 

Ön bilgi ve deneyimlerin etkileri, farklõ bilgi i leme detaylarõ içermektedir. Satõnalma 

tercihlerde farklõ de erlendirme katkõlarõnõn kullanõlmasõnda, ürün özelliklerinin 

i lenmesinden ziyade markanõn kullanõlmasõ gibi farklõ bilgi i lemeleri görülmektedir 

(Bettman ve Park, 1980: 235).  

Sõnõrlõ bilgi miktarõ içerdi inde, i lenmemi  olarak ifade edilen bir bilgi yapõsõ, daha az 

ba õntõya sahip olmakta ve belirli özelliklerle kurulabilecek güçlü ba dan mahrum 

kalmaktadõr.  Bazõ kanõtlar göstermektedir ki, bilginin bu konfigürasyonu, ço unlukla, 

do al olarak meydana gelmektedir. lenmi  bilgi yapõsõ, karma õk çõkarõmsal i lemeyi 

sa lamaktadõr ve ürün özellikleri ile ilgili uç bir etki içermektedir. Böyle bir bilgi var 

oldu u zaman, yapõlandõrma bazlõ etkinin artlarõ, kar õla ma olasõlõ õ, i lenmemi  

bilginin varlõ õna göre daha dü ük olmaktadõr. Çünkü i lenmi  bir bilgi, daha dü ük bir 
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çaba sarf ederek, ba da tõrõlmõ  temel ema ile uyumla tõrõldõ õndan, yeni bilgiye 

müsaade edebilmektedir (Peracchio ve Tybout, 1996: 178).  

Bilgi i leme süresince, bili sel sistem, hatõrlamak üzere bilgiyi i lemede yeterli zaman 

harcadõ õ bir ayar noktasõnda çalõ maktadõr. Belirli bir bilgi ünitesine ula õlan ayar 

noktasõna gelindi i zaman, i leme sitemi di er üniteye ve daha sonra da di erlerine aynõ 

ekilde ilerlemektedir (Machiels ve di erleri,1993: 482). Böylece, ara tõrma sõrasõnda 

bilgilerin i lenmesi döngüsel bir ekilde devam etmektedir. 

Deneyimli tüketiciler, ürünlerin ve markalarõn de erlendirilmesinde hangi özelliklerin 

daha yararlõ oldu unu bilmelerinden ve hangi alternatifin birincil oldu una hõzlõ karar 

verebilmelerinden dolayõ daha etkili bilgi ara tõrmasõ yapabilmektedirler. Bilgili 

tüketiciler dõ sal ara tõrmanõn yerine içsel ara tõrma yapmaktadõrlar ve bu da dõ sal bilgi 

aramalarõnõn miktarõnõ azaltmaktadõr. Bilgili tüketiciler ürün kategorileri veya alt 

kategorilerine ait ürün alternatiflerini anõmsayabilmektedirler.  

Bilgili tüketiciler, alternatifler arasõndaki ayrõma fayda sa layacak özellik eri 

ara tõrmaktadõrlar. Genel anlamda bu alternatiflerin kar õla tõrmasõnda üç temel 

özellöi e dikkat etmektedirler; de erlendirme özellikleri, katkõlarõn ili kileri ve 

kullanõm bilgisi (Rathnam, 2005: 557). Ön bilgi, tüketicilerin kolay karar almasõnõ 

sa lamaktadõr. Örne in, araplar hakkõnda çok bilgiye sahip insanlar, bunlarõ 

birbirlerinden ayõran özellikleri de bilmektedirler. Daha fazla bilgiye sahip insanlar, 

objelerin tanõmlanmasõnda daha dü ük seviyede ayrõm yapmaktadõrlar. Yani ortalama 

bir insanõn reddetti i katkõlarõ kullanmaya ikna olmaktadõrlar (Dõjk ve Knippenberg, 

2005: 25). 

Dü ük bilgili tüketiciler, genel ürün kategorileri hakkõnda daha az bilgi sahibidirler ve 

bilgilerinin ço u, ürün ile ilgili episodik deneyimleri veya dolaylõ olarak bu ürüne sahip 

insanlardan elde ettikleri kategori bilgileridir. Bu bilgi yoksunlu u, yeni markalarõn 

ürün alt kategorileri ile e le tirilmesini zorla tõrmaktadõr (Cowley ve Mitchell, 2003: 

445).  

Punj ve Staelin (1983), tüketicilerin yeni otomobiller için bilgi arama davranõ larõyla 

ilgili ortaya koyduklarõ modelde unu dikkate almaktadõrlar: ara tõrma aktiviteleri, 

tüketici, satõnalma davranõ õnõn önemli oldu una, daha çok bilmesi gerekti ine ve 

bilgiye kolay ula masõ ve ondan faydalanmasõ gerekti ine inandõ õnda artmaktadõr. Bu 
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çerçevede tüketici bilgi arama davranõ larõnda, “bilginin miktarõ, içeri i ve di er 

faktörler, karar süreçlerinin hangi yapõlarõndan etkilenmektedir?” sorusuna yanõt 

aramaya çalõ maktadõrlar.  

Tüketicinin uzun süreli hafõzasõnda yer alan bilgi de bili sel çabasõnõ etkilemektedir. 

Buna göre, ön bilginin miktarõ mevcut alternatiflerle do rudan ili kili iken hafõzada yer 

alan di er ilgili bilgiler tüketicinin bilgiye ula masõna ve yeni elde edilen bilginin 

i lenmesine yardõmcõ olmaktadõr (Herr, 1989: 68). Yani tüketiciler hafõzalarõnda mevcut 

bilgilerin miktarõna göre ara tõrmalarõna öncelik vermektedirler. çsel bilginin oranõna 

göre dõ sal bilgi i lenmektedir. Dolayõsõyla bilgi arama davranõ larõ de i mektedir.  

Hafõza temelli bilgi ve mevcut dõ sal bilgi arasõnda ili ki aranmalõdõr.  

Punj ve Staelin (1983), bu yapõyõ iki açõdan incelemi  ve ili kilendirmi tir. Birincisi 

faydalõ ön bilgi (Otomobil satõcõlarõ hakkõnda bilgi) açõsõdõr. Buna göre tüketici, dõ sal 

kaynaklardan mevcut bilgiye katkõ sa layacak bilgiye ihtiyaç duyabilmektedir. Di eri 

ise ön hafõza yapõsõdõr. Tüketici, arabalarla ilgili genel bilgiler kadar, satõnalma süreci 

ile ilgili bilgiye de ula mak isteyebilmektedirler. Buna göre dõ sal bilginin miktarõ, 

yararlõ ön bilgi ve negatif ön hafõza yapõsõ ile pozitif ili kili olabilmektedir.  

Bazen de tüketicilerin mevcut bilgileri, imdiki problemlerini çözmede etkinli ini 

yitirebilmektedir. Örne in, nadiren satõnalõnan dayanõklõ ürün kategorilerinde, 

tüketicilerin ürün bilgisi stoklarõ, son deneyimlerinden dolayõ de erini 

kaybedebilmektedir. Çünkü, modellerdeki de i imler, çõktõlar, göreli fiyatlar ve di er 

özellikler en sonraki satõnalma davranõ larõna ba lõ bilgi ile alakasõz olabilmektedir. Bu 

durumda ön satõnalma ara tõrmasõ yapmak esas görülmektedir (Feick ve di erleri, 

1986,: 175).  

Psikologlar, bilgi i leme de i kenleri üzerinde çeli en bilginin etkisi üzerine birçok 

çalõ ma gerçekle tirmektedirler. Bu çalõ malarõn ço u unu farz etmektedir; yeni dürtü 

ile ilgili bilgi zaten hali hazõrda mevcuttur ve asõl problem bilginin yorumlanmasõ ve 

entegrasyonudur. Buna ra men tüketiciler, yeni ürün kategorileriyle ilgili 

tamamlanmamõ  bilgilerle kar õla makta ve aynõ zamanda ek bilgileri de ara tõrmayõ 

dü ünmektedirler. Ozanne ve Di erleri (1992)' nin yaptõklarõ bir çalõ mada, tüketicilerin 

bilgi arama davranõ larõnda, yeni ürün kategorileri ile daha önce zihinlerinde var olan 

ürün tipleri arasõnda farklõlõklar arttõkça nasõl davrandõklarõ üzerinde durulmu tur. Daha 
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önce yapõlan ampirik çalõ malarda ki ilere üzerlerinde etiketleriyle yeni ürünler 

gösterildi inde tüketici ürünün özelli inden ziyade önce zihninde ilgili ürünün hangi 

geleneksel ürün kategorisiyle e le tirmesi gerekti ini dü ünmü lerdir. Örne in, 

tüketiciler kendilerine gösterilen bir kelime i lemciyi gördüklerinde sahip olduklarõ 

özelliklerdeki benzerliklere dayanarak onun bir çe it bilgisayar ya da elektrikli yazõcõ 

kategorisinde bir ürün oldu unu dü ünmü lerdir. Burada dikkate aldõklarõ di er bir 

unsur, tüketiciler bu benzetimi gerçekle tirirken hangi özellikler artõ õnda kelime 

i lemciyi bilgisayara ya da bir yazõcõya benzetiyorlar?. Yani, ürün kategorileri arasõnda 

sahip olunan özelliklerdeki ayrõm / farklõla ma (discrepancy) arttõkça tüketicinin bilgi 

arama davranõ larõnda da de i imler olabilmektedir. Tüketiciler, bu farklõla maya göre 

aradõ õ bilgiyi tasarlamakta ve sadece kendisini tatmin edecek bilgiyi bulana kadar 

aramaya devam etmekte, bilginin tamamõna ula maya çabalamamaktadõrlar. Örne in bir 

tüketici, yeni bir araba almak istiyorsa ve bu alaca õ araba lüx otomobil kategorisinde 

veya ekonomik kategoride olacak ekilde belirlenmi  ise ula mak istedi i bilginin 

maliyetle ilgili olmasõ yeterli olabilmekte ve tüm bilgiye ula masõna gerek 

kalmayabilmektedir. Bunun ötesinde tüketici, di er bilgilere ancak bu kategoriler 

arasõnda özellikler açõsõndan bir farklõlõk oluyorsa, bilgi arama davranõ õnõ 

arttõrabilmektedir. Dolayõsõyla tüketici bu ayrõmõ elimine edici alternatif ek bilgilere 

ihtiyaç duyabilmektedir. 

Merrie Brucks (1985)’un ürün sõnõf bilgisinin bilgi arama davranõ õndaki etkilerini 

ortaya koymak üzere yapmõ  oldu u çalõ masõnda, daha önce yapõlan çalõ malar 

õ õ õnda bilginin üç kategoride de erlendirilebilece ini dile getirmektedir. Bunlardan 

birincisi, birey bilgisinin ne kadar oldu unu algõlõyor?, ikincisi, gerçekte bireyin 

hafõzasõndaki bilgi ne miktarda, hangi tipte ve nasõl organize ediliyor? ve üçüncüsü ise, 

bireyin ürünle ilgili kullanõm veya satõnalma deneyim miktarõ nedir?. Bilgi i leme 

yakla õmõna göre e er deneyimler hafõzada farklõ sonuçlanmõ  ise davranõ larõ 

etkileyebilmektedir.  E er farklõ bireyler benzer deneyimlerden farklõ eyler 

ö reniyorlar ise davranõ larõ da farklõ olabilmektedir. Dolayõsõyla deneyim temelli bilgi 

ölçümleri, di er bilgi ölçümlerinden, davranõ larla daha az do rudan ili kilidir. Özetle, 

subjektif bilgi ki inin bilgisine olan güveninin derecesi iken objektif bilgi gerçekte ne 

bildi i ile ilgilidir. Bu bilgi ayrõmõna göre ürün sõnõf bilgisi, ara tõrmanõn çe itlili i ile 

pozitif olarak ili kilidir. Subjektif bilgisi yüksek tüketiciler, kalitesiz oldu una 
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inandõklarõ alternatifleri bertaraf etmede hõzlõ olabilmekte ve perakendeci fikirlerine 

güvenmekten uzak durabilmektedirler. Subjektif bilgi, objektif bilgiye göre, 

de erlendirilen katkõlarõn ve yersiz bilgilerin miktarõyla daha az ili kilidir (Brucks, 

1985). 

Mishra ve Kumar (2010), yaptõklarõ bir ara tõrmada, bireysel yatõrõmcõlarõn objektif ve 

subjektif bilgilerinin bilgi arama ve i leme davranõ larõnda etkili oldu unu ortaya 

koymaktadõrlar. Burada, objektif bilgi, gerçekte bu yatõrõmcõlarõn zihninde neyin yer 

aldõ õ ve subjektif bilgi ise, zihinlerinde ne oldu unu dü ündükleri ile ilgilidir. Objektif 

bilgi, yatõrõmcõlarõn, yatõrõm fonlarõ ile ilgili konularõ ara tõrarak, ara tõrma sonucunda 

de erlendirmeyi mevcut bilgiye dayalõ olarak yapmalarõyla ilgili iken  subjektif bilgi, 

yatõrõm fonlarõ konusunda bu konulara yakõnlõk algõsõ olan yatõrõmcõlarõn subjektif 

de erlendirmeleridir. Mishra ve Kumar çalõ malarõnda, bilgi arama ve i leme 

davranõ larõnõ hem derinlemesine hem de geni lemesine olarak iki açõdan ele almõ lardõr 

ve subjektif ve objektif bilginin her ikisinin bu davranõ larõn her biri üzerindeki 

etkilerini ayrõ ayrõ incelemi lerdir. Ancak bu çalõ mada, bireysel yatõrõmcõlarõn fon 

yatõrõmlarõyla ilgili bilgi arama davranõ larõ incelenmi tir. Bireysel yatõrõmlar 

dokunulmaz ürün do asõyla (hizmet ürünü) karma õk bir ürün olup, satõnalma karar 

süreçleri de karma õk olabilmektedir. Dolayõsõyla fon yatõrõmcõlarõnõn subjektif ve 

objektif bilgileri, bilgi arama davranõ larõnda oldukça etkili olabilmektedir. Yatõrõm 

fonlarõyla ilgili subjektif bilgiye sahip olan yatõrõmcõlar, daha fazla kaynaktan bilgi 

toplayabilmektedirler. Ara tõrma sonuçlarõna göre, yatõrõm fonlarõ ile ilgili objektif 

bilgiye sahip yatõrõmcõlarõn, kullandõklarõ bilgi kaynaklarõ sayõsõ daha fazladõr. Yani 

aralarõnda pozitif bir ili ki vardõr. Subjektif bilgiye sahip olan yatõrõmcõlar için önemli 

olan ise, kar õla tõklarõ bilgi deneyiminin içeri idir. Aynõ ekilde bilgi arama sürecinin 

derinli i (hangi kaynaktan ne kadar bilgi edinebildi i) subjektif bilgi sahibi yatõrõmcõlar 

için daha önemlidir. Bilgi i lemenin geni li i (yatõrõmcõnõn kaç farklõ kaynak kullandõ õ 

ve elde etti i katkõ sayõsõ) subjektif bilgi sahibi yatõrõmcõlar için daha önemlidir. Bilgi 

i lemenin derinli i, subjektif bilgi sahibi yatõrõmcõlar için daha etkilidir.  Sonuç olarak, 

elde edilen bilgi deneyiminin içeri i, bilgi kaynaklarõnõn sayõsõ, bilgi i lemenin geni li i 

ve derinli i ile pozitif ili kilidir. Edinilen bilgi deneyiminin miktarõ ise, bilgi arama 

sürecinin derinli i ile pozitif ili kilidir. 
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Yüksek ön bilgiye sahip tüketiciler, ürün kategorilerindeki önemli bir de i imi sunan 

yeni ürünün farkõnda olmamaktadõrlar. Bunlar, ö renme konularõnda, kaynaklara yeterli 

dikkati verememektedirler (Wood ve Lynch, 2002:418). Dü ük ürün bilgisine sahip 

tüketiciler, ürüne ba lõ bilgileri içeren reklamlara dikkat etmekte daha motivedirler. 

Buna ek olarak, böyle reklamlarõn üzerinde durmakta ve reklam i lemede daha fazla 

kayna a kendilerini vermektedirler. Tam tersine ön bilgiye sahip tüketiciler, böyle 

reklam mesajlarõna kendilerini vermemektedirler ve böylece reklamõn etkinli i de 

dü mektedir (Chuang ve di erleri, 2009: 487).  

Ürün çe itlili i ile ilgili bilgilerin hafõzaya kaydedilmesinin, algõsal yetenekten ziyade, 

uzun dönemli hafõzaya mõ yoksa kategorik bilgiye mi ba lõ bili sel yetenek oldu u 

sorusu dikkati çekmektedir (Bitnes ve di erleri, 2007: 67). Bilgiye ba lõ herhangi bir 

tutum olmaksõzõn bir mesajõn i lenmesi, dõ sal ipuçlarõ tarafõndan rehberlik edilen bilgi 

i lemesi ile sonuçlanmaktadõr. Özellikle, ön bilgiye sahip olmayan tüketiciler, etkili bir 

i leme yapabilmektedirler. Belirlenmi  bir tutumun yoklu unda, bu, birey için, korku ya 

da mesaj tarafõndan yönlendirilen etkili bir tepki demektir. Bu yüzden, ön bilginin 

yoklu u daha fazla korku yaratmaktadõr. Bu olaydaki korku, alõcõlar için bili sel olarak 

hizmet etmektedir. Ön bilgiye sahip olanlar ise mesajõn içeri ine yönelmekte ve 

sistematik bir ekilde mesajõ i lemektedirler (Averbeck ve di erleri, 2011: 40).  

1.2.2.3. Korku, Algõlanan Risk ve Ürün lgilenimi Etkisi 

Yapõlan ara tõrmalara göre algõlanan risk, belirsizlik ve sonuçlarla ilgilidir. Belirsizlik 

ve negatif sonuçlarla kar õla ma olasõlõ õ arttõ õnda algõlanan risk de artmaktadõr. 

Örne in, bir ki inin, bir parti için bilmedi i bir i e arap aldõ õnõ varsayalõm, i edeki 

arabõn tadõnõn nasõl olaca õnõ bilememesi ve misafirlerin arabõn tadõnõ zayõf bulmasõ 

ihtimalinin olmasõ algõlanan risk ile ili kilidir. Riskin, finansal, performansa dayalõ, 

sosyal, psikolojik ve fiziksel birçok kayna õ bulunmaktadõr. Bunlardan biri ya da 

birço u tüketicinin tüm risk algõsõnõ yönlendirmektedir (Campbell ve Goodstein, 2001: 

440). Algõlanan risk, ihtiyat ya da risk önleme ve ço unlukla çe itli risk i leme 

aktivitelerini yönlendirmektedir (Bettman, 1973: 185).  

Algõlanan risk, a õzdan a õza ileti im kanallarõnõ kullanma, yeni ürün adaptasyonu, 

marka ba lõlõ õ ve iyi bilinen markalara olan ba õmlõlõk gibi bir takõm tüketici 

davranõ larõnõ etkilemektedir. Tüketiciler, ürünleri, nadiren her iki ürün katkõsõ ve 
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satõnalma hedeflerine ba lõ durumsal kullanõmlarõna bakmaksõzõn satõnalmaktadõrlar. 

Belirli yüksek riskli durumlar için ürün kullanõmõnõ de erlendirmeleri, ba õmsõz 

çevresel konulara göre de i ebilmektedir. Örne in, iyi bir arap almak istemeleri, sosyal 

bir risk ile ba lantõlõ olarak markalõ bir ürüne yönlenme eklinde bir davranõ la 

sonlanabilmektedir (Campbell ve Goodstein, 2001: 441). 

Bauer (1960)’e göre, tüketici davranõ õ, ön görülemeyen memnuniyetsiz sonuçlar 

üretebilme ihtimali sebebiyle bir risk alma aktivitesidir. Bunun da ötesinde, genel 

riskten ziyade subjektif risk tüketici kararlarõnõ etkilemektedir (Chen ve di erleri, 2011: 

387). 

Risk konusu, tüketicinin, yaptõ õ tercihten tatmin olmasõnda önemlidir. Risk algõsõ, 

tüketicinin özel bir durumuna ba lõ olarak farklõ risklere bakõ õna dayanmaktadõr. 

Tüketici bilgisi, risk davranõ larõ ve ürün tüketimlerinde motivasyonel bir faktördür 

(Siddique, 2013: 184). Tüketici, bir belirsizlik ile kar õ kar õya kaldõ õnda, risk azaltma 

stratejileri geli tirmektedir ve bu stratejiler her iki risk unsurunu (belirsizlik ve önem ya 

da tehlike) yönetmektedir (Barber ve di erleri, 2008: 47).  

Algõlanan risk, finansal, performans, sosyal vb. çok boyutlu bir yapõdadõr (Korgaonkar 

ve Karson, 2007: 56). Çe itli risk boyutlarõnõn göreli öneminin, satõnalma kararlarõnda 

aynõ olasõlõ a sahip olmasõ gerekmemektedir. Örne in, saç kesiminin, sosyal geçerlilik 

için psikolojik ve sosyal riski yüksek iken fiziksel riski dü üktür. Tersine, Bankacõlõk 

hizmeti için, zaman ve finansal risk yüksektir (Lin ve di erleri, 2009:785). 

Ara tõrmalarõn gösterdi ine göre, tüketiciler farklõ alõ veri  modlarõnda farklõ risk 

algõlarõna sahiptirler. Örne in, bir perakende ma azasõndan alõ veri le 

kar õla tõrõldõ õnda, tüketiciler, mail yolu ile ürün satõnalmalarõnda daha fazla risk 

algõlamaktadõrlar (Spence ve di erleri, 1970: 366). Algõlanan risk, sadece ne elde 

edildi i ile ilgili de il, aynõ zamanda nasõl ve nerede elde edildi i ile de ilgilidir (Hajiha 

ve di erleri, 2010: 45). 

Algõlanan risk, korkuyu arttõracak kadar yüksek oldu unda, bireyler korku kontrol ve 

tehlike kontrol stratejilerine ba vurmaktadõrlar. Yüksek risk seviyeleriyle ba a çõkma 

stratejilerinden birisi de herhangi bir konuda daha fazla bilgi toplamaktõr (Rimal, 2001: 

634). 
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Korku, tehlikeye kar õ koruyucu ya da bir eylerden uzak durmayõ yönlendiren 

motivasyonel bir durum olarak kavramla tõrõlmaktadõr. Son zamanlarda korku, 

güdülenme durumlarõnda ortaya çõkan, müdahaleci ve zararlõ bir olaydan uzak durmak 

ya da ondan kaçmak üzere organizmayõ motive eden, de i ken tepkiler olarak 

karakterize edilmektedir. Duygunun motivasyonel teorisine göre, en tipik duygulardan 

birisidir. Korku, tehlikeli olarak de erlendirilen bir duruma kar õ koruyucu bir pozisyon 

olarak alõnan bir tepkide canlanan rasyonel bir yapõ olarak de erlendirilebilmektedir. 

Bir duygu tipi olarak korku, sadece güdüleyici olaylara ba lõ de ildir, aynõ zamanda, 

olaylara kar õ bir tepkidir de (Roger, 1975).  

Korku çekicili i, insanlara, mesajlarda önerilenleri yapmadõklarõnda çok kötü eyler 

olaca õna dair ki ileri korkutan inandõrõcõ mesajlardõr. Korku çekicili inin unsurlarõ; 

tehdidin ciddili i, bireylerin tehdide kar õ duyarlõlõ õ ve bireylerin önerilen tepkiyi 

gerçekle tirebilmedeki yeterlilikleridir. Tehdit, bireylerin algõladõ õ ya da algõlamadõ õ 

dõ sal uyarõcõlardõr. E er birey tehdidi algõlamõ  ise birey tehdidin farkõndadõr demektir. 

Burada öz yeterlilik de, bireyin önerilen tepkiyi gerçekle tirebilmedeki yetene idir 

(Johnson ve Warkentin,  2010).  

Beklenti-de er teorisyenlerine göre korku çekicili inin üç temel güdüleyici de i keni 

vardõr. Bunlardan birincisi, tarif edilen olayõn zararlõlõk boyutudur. kincisi, herhangi 

adaptasyonel bir davranõ  gösterilmedi inde ya da davranõ sal bir durum de i ikli i 

olmadõ õnda, olayõn gerçekle ece ine dair bili sel olasõlõktõr. Üçüncüsü ise, zararlõ 

güdüyü elimine edici ya da azaltõcõ bir ba a çõkma tepkisinin etkilili i ve geçerlili idir. 

Korku çekicili i temelde bu üç güdülenmenin ikili ya da üçlü her türlü kombinasyonu 

ile farklõ ekilde gerçekle ebilmektedir. Bu üç korku çekicili i unsuru, bili sel 

yönlendirici süreçte, sõrasõyla, ciddilik derecesi, kar õla ma olasõlõ õ ve ba a çõkma 

tepkisinin yetkinli ine olan inanç olarak, koruma motivasyonunu yönlendirmekte ve 

sonuçta önerilen tepkiye adapte olma e ilimini sa lamaktadõr (Roger, 1975). 

Korku çekicili i her zaman etkili ikna demek de ildir. E er insan, mevcut tehlikeyi 

yeteri kadar kontrol edemeyece ini dü ünürse, korku çekicili i içeren bilgiyi inkar 

edebilecek ya da küçümseyebilecektir. Sonuçta herhangi bir tutumsal ya da davranõ sal 

de i im olamayabilecektir. Bu korku çekicili ine kar õ koruyucu (deffence) yakla õmdõr 
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ve geli tirilmi  paralel süreç modeli (extended prallel process model) olarak adlandõrõlan 

bir teoridir (Witte, 1992).   

Geli tirilmi  paralel süreç modeli, tehdit içeren bilgiye kar õ tepkide iki bili sel süreçten 

bahsetmektedir: Tehlike kontrol (danger kontrol) ve korku kontrol (fear kontrol).  

Tehlike kontrol, insanlarõn sunulan tehlikeyi de erlendirme (tehlikenin ciddiyeti ve 

ki inin hassasiyetini içerir), ba a çõkma tepkisini destekleme (tepkinin yeterlili i) 

(verilecek tepki tehlikeyi önleyecek mi?) ve öz yeterlili ini (bu tepkiyi verebilecek 

yeterlilikte mi?) içeren bili sel bir süreçtir. Korku kontrolü ise, tehdit yüksek fakat 

yeterlilik dü ük oldu u zaman devreye girmektedir. Öz yetersizlik inancõ nedeniyle 

olu acak mutsuzluk, mesajdan uzakla ma, mesajõ reddetme ya da küçümseme gibi kötü 

bir korku deneyimi hissini arttõracaktõr. Korku kontrolü, sunulan tehlikeyi azaltõcõ 

amaçta de ildir (Ruiter ve di erleri, 2004). 

Ürün ilgilenimi, tüketicinin bir ürünün önemi ile ilgili bili sel ve subjektif hislerini 

temsil etmektedir (Chen ve Leu, 2011: 154). . Lastovicka ve Gardner (1979)’e göre, 

ilgilenim, düzgüsel önem ve markaya olan ba õ içeren iki boyutlu yapõdõr. Kopferer ve 

Laurent (1985), tüketici ilgilenimini, ilgi, algõlanan risk, memnuniyet de eri ve mutlak 

de eri içeren çok boyutlu bir yapõ olarak de erlendirmektedir. lgilenimin yüksek ve 

dü ük olmasõna göre, ilgili ürün türlerine olan tutum ve davranõ  da 

farklõla abilmektedir. Hatta reklam ortamlarõnda, yüksek ilgilenimli ürünlerle ilgili 

mantõksal ve güçlü tartõ malar etkili iken, dü ük ilgilenimli ürünlerde, güvenilirlik 

göstergeleri ile ilgili ipuçlarõ ve kayna õn cazibesi, di er yüksek kalite argümanlarõndan 

daha etkili olmaktadõr (Cochrane ve Quester, 2005: 9).  

Tüketici davranõ çõlarõ ürün ilgileniminin iki ayrõ tipini öne sürmektedirler; durumsal 

ilgilenim; sadece belirli durumlarda ortaya çõkan ilgi (örne in satõnalma gibi), devamlõ 

ilgilenim; durumsal etkileri a an bir ürüne olan sürekli ilgi (Rothschild, 1984: 216).  

Tüketici ara tõrmalarõnda, dõ sal güdüler (satõ  promosyonlarõ, kuponlar gibi.) 

deneyimsel olarak ilgilenim seviyesini manipüle etmekte ve ilgilenimin kõsa dönemli 

olmasõna sebep olmaktadõr. Tam tersine, içsel güdüler (tüketici tecrübelerine ve ön 

bilgilerine dayalõ olarak) ürün ile ilgili daha uzun süreli ilgilenim ba õ olu turmaktadõr. 

Çünkü bunlar uzun dönemli hafõzada i lenmektedir (Suh ve Yi, 2006:146). Bir 

tüketicinin ürünlerin ço u ile olan devamlõ ilgilenimi dü üktür. Birçok tüketici, deterjan, 
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buzdolabõ, light ürünler için günlük kullanõmlarõna ra men fazla zaman harcamak 

istememektedirler. Buna ra men, bir tüketici, bazõ ürünlerde sürekli bir ekilde yüksek 

ilgilenimi deneyim edebilmektedir (Bruwer ve Buller, 2012: 39). Kamera meraklõlarõ 

fotografik takõmlarla, hackerlar ise ki isel bilgisayarlarla sürekli ilgilenim halinde 

olabilmektedirler. Durumsal ve devamlõ ilgilenim her ne kadar iki ayrõ yapõ olsalar da 

benzerlikleri de mevcuttur. Her ikisi de bir uyarõlma ve ürün ilgilisi durumudur. Aynõ 

zamanda benzer davranõ sal çõktõlarõ mevcuttur: bilgi ara tõrmasõ, fikir liderli i, ürün ile 

ilgili mesajlara dikkat (Richins ve Bloch, 1986: 280-281).   

E er bir tüketici, hedefledi i amaç açõsõndan bir ürünü faydalõ görür ise, o ürüne olan 

ilgilenimi yüksek olmaktadõr. Yüksek ilgilenim, alõ veri çinin, daha dikkatli olmasõnõ ve 

ürün ile ilgili daha kapsamlõ bilgi toplamasõnõ sa lamakta ve hafõzadaki muhakemeye 

ba lõ bilgi için ara tõrma hassasiyetini arttõrmaktadõr. Benzer aktiviteler, tüketicinin fikir 

lideri (bir ürünün faydalarõ ile ilgili ba kalarõnõ bilgilendiren ki iler) olmasõ ile 

sonuçlanabilmektedir (Schmidt ve Frieze, 1997:429). 

Dü ük ilgilenim ve yüksek güvenilirlikli kaynaklar konusunda bireylerin, bilgi i lemede 

daha az motive olduklarõndan, önceki var olan tutumlarõna geri dönü  yapma olasõlõklarõ 

bulunmaktadõr (sezgisel i lemeye yakõn). Di er bir de i le, bilgiyi çok dü ünmeden 

kabul etmi  görülmektedirler. Tam tersine, dü ük ilgilenim ve dü ük kaynak 

güvenilirli i konusunda, bireyler, bilgi hakkõnda dü ünmekte ve onu daha sistematik 

i lemektedirler. Kar õla tõrõldõ õnda, yüksek ilgilenimli durumlarda ya da konuyla ilgili 

ön bilgiye sahip olduklarõ durumlarda, tüketiciler, daha fazla motive olmakta ve bilgiyi 

i leyebilmektedirler. Sonuçta mesaj içeri ine kar õ tutumlar, daha fazla güdümlü 

oldu unda, kayna õn güvenilirli i bilgi i lemede daha az etkili olabilmektedir (Trumbo 

ve McComas, 2003). 

Yüksek ilgilenim artlarõ altõnda, tüketici, konuya ba lõ bilgi de erlendirmesini 

yapabilmek için gereken bili sel çabada uzmanla maktadõr ve tutumlarõ, bu bilgi i leme 

aktivitesinin bir fonksiyonu olmaktadõr. Yüksek ilgilenim durumunda, daha dikkatli 

olunmakta ve özel ayrõntõlarda çaba harcanmaktadõr. nteraktif sanal çevrede, yüksek 

ilgilenim ile motive olan insanlar, di er ki ilerle aktif bir ekilde ileti im kurabilmekte 

ve onlarla ileti im kurmada daha fazla istekli olabilmektedirler (Jin, 2009: 718).  
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Yüksek ilgilenim ko ullarõnda tüketicilerin ürün satõnalma niyetleri ve tutumlarõ 

arasõndaki korelasyon de eri artmaktadõr. E er tüketici verilen mesaja ilgili de il ise, 

mesaja dikkat etmemekte ve dahil almamaktadõr. Yüksek ilgilenim durumunda ise, 

tüketici belirli bir karar problemi çözümü için çaba sarf etmektedir (Chen ve Wang, 

2010: 424). 

letmelerin, sosyal pazarlama uygulamalarõ gibi bir takõm pazarlama aktiviteleri ile 

ilgili duyurumlarõnõn, etkin olabilmesinde de ürün ilgileniminin önemi büyüktür. Firma 

duyurumlarõ, ürün ilgilenimi yüksek oldu u takdirde tahmin edilen etkilili e 

ula maktadõr. Aksi takdirde ürüne ilgi duymayan tüketici mesajlara dikkat 

etmemektedir (Zhou ve di erleri, 2012: 47). 

Dü ük ilgilenimli ürünler için, bir reklamda verilen ürün bilgisi belirsiz oldu unda, 

bireyler, ürün üretim yeri bilgisine güvenmektedirler. Tam tersine, yüksek ilgilenimli 

ürünler için, bili sel-sistematik model ara tõrmalarõna göre, üretim yeri ipuçlarõ, ürün 

bilgisinin belirsizli i durumu var oldu unda, her iki bilgi tipi de, ürün 

de erlendirmelerinin yapõlmasõ ve potansiyel riskin azaltõlmasõnda önemli 

olabilmektedir. Tüketicilerin reklam mesajõnõ i lemeleri, sadece ürün özelliklerine ba lõ 

de ildir. Üretim yeri ipuçlarõ, onlarõn, ürün kalitesi ve ürün özellikleri ile ilgili 

de erlendirmelerine yardõmcõ olmaktadõr (Chang, 2004:170-171).  

Tüketicinin bilgi arama davranõ larõnda etkili olan ki isel ilgilenim, tüketicilerin risk 

algõlarõyla ilgilidir. Bu riskler fonksiyonel ve duygusal risklerdir. Bu algõlar, tüketicilere 

göre de i mektedir. Bazõlarõ, araba alõrken kullanõm tatmini istiyorlarsa, fonksiyonel 

riskleri azaltan bilgileri ara tõrmaktadõrlar. Ancak arabalara duygusal merakõ olanlar ise, 

daha subjektif ve bireysel bilgilere ula mak istemektedirler. Online hizmet sa layõcõlar, 

her iki türdeki tüketici tatminini sa layacak nitelikte bilgiye sitelerinde yer 

vermelidirler. Yüksek ilgilenimli ürünler, ürün kullanõmõnõn hedonik özelli i ile 

ba lantõlõdõr.  Bu açõdan, bu ürünlerin daha geli tirilmi  arama süreci, zamandan tasarruf 

ve ara tõrmanõn hacmi açõsõndan de erlendirmek gerekmektedir (Grant ve di erleri, 

2007). 

Burada dikkate alõnmasõ gereken di er bir unsur da bireylerin bili  ihtiyacõ (need for 

cognition)’ dõr. Bili  ihtiyacõ, bireylerin sunulan bilgiye kar õ bili sel sürecini etkileyen 

bir de i kendir. E er insanlarda bili  ihtiyacõ mevcut ise kendilerine sunulan bir bilgi ya 
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da mesaja kar õ olan bili sel süreçlerinde aktivasyonlarõ daha hareketli olmaktadõr. 

Di er bir de i le daha sistematik ekilde mesaj odaklõ dü ünebilmektedirler. 

Dolayõsõyla, bili  ihtiyacõ korku çekicili inin etkilili inde önemli bir faktördür. E er bu 

ihtiyaç varsa, korku içeren mesajlarõn etkilili i artmaktadõr (Ruiter ve di erleri, 2004). 

Tüketici bilgi arama davranõ õnõ etkileyen ki isel faktörlerin temelinde algõlanan risk yer 

almaktadõr. Bunlar, kayõplarla ilgili olup performans riski, sosyal risk ve finansal riskler 

olabilmektedir. Risk hassasiyeti fazla olan tüketiciler online ortamda mõ yoksa offline 

ortamda mõ daha fazla memnun edilebilir? sorusuna yanõt aramak gerekmektedir. 

Online ve offline ortamlarda sunulan bilginin hacminde etkili olan bu faktör, tüketicinin 

riskten kaçõnma davranõ larõna hizmet etmelidir.  

Karar teorisine göre, insanlar kayõplarõ minimize etmek ve kazançlarõ maksimum 

yapmak üzere sezgilerini kullanarak bilgiyi kabul etmekte ve i lemektedirler. Ayrõca 

insanlar, en iyi kararõ vermek üzere bir dizi tercihler arasõndan seçimler yaparak ve bu 

seçimleri anlayarak bilgiyi i leyebilmekte ve onu sindirebilmektedirler. Birçok uzmanõn 

yapmõ  oldu u çalõ malara göre, olabilirlikleri de erlendirmek,  tahminde bulunmak ve 

bununla beraber belirsizliklerle ba a çõkmak oldukça zor bir i tir. Nitekim bu zorluklar, 

karma õklõ õ basitle tiren, genel stratejiler olarak hizmet eden, yargõsal sezgiler 

kullanõlarak a õlabilmektedir. Bireyler, karar süreçlerinde kendilerine sunulan tercihleri 

fayda ve zarar mekanizmasõna göre sezgisel olarak yargõlamaktadõrlar. Ki ilerin kabul 

edilebilir risk seviyelerine göre, fayda beklentileri olmaktadõr (Heath ve di erleri, 

1995). 

Algõlanan fayda, fonksiyonel ve hedonik fayda olarak iki ba lõk altõnda 

de erlendirilmektedir. Fonksiyonel fayda, rasyonel beklentilerle ilgili olup performans 

de erlendirme çabasõdõr. Hedonik fayda ise, sosyal ve duygusal motivlerle ilgilidir. Bu 

durumda kaynaklarõn fonksiyonel beklentisi, çe itlili i, güncelli i, içeri i, uygunlu u 

(mevcudiyeti), konu kapsamõ olarak tanõmlanabilmektedir. Hedonik beklentiler ise, 

bilginin güvenilirli i, duyusal organlarla hissedilebilirli i (canlõlõ õ), ikna edebilirli i 

eklinde dü ünülebilmektedir. 

Ürün garantisi, tüketiciler için potansiyel finansal risklerini azaltõcõ bir etkendir. 

Tüketiciye sunulmu  olan kalite garantisi, tüketicinin ilgili ürün için ödemi  oldu u 

bedele kar õlõk beklenen faydayõ sa layabilme garantisi verebilmeli ve tüketici için bir 
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finansal risk azaltõcõ özellik ta õyabilmelidir. Hatta riskten kaçõnma hassasiyeti olan 

tüketiciler finansal risklerini azaltmak adõna ürüne daha fazla bedel ödeyebilmektedirler. 

Ayrõca tüketicilerin büyük ço unlu u yeni ürün satõnalmada, satõnalma öncesi gerçek 

ürün deneyimlerine (test sürü leri gibi.) veya a õzdan a za ileti im vaatlerine, belli bir 

performans risk tolerans seviyesinde,  yenilikçi tüketicilerden daha fazla 

güvenmektedirler (Shimp ve di erleri, 1982). 

Dü ük risk kaçõnmasõna (risk aversion) sahip tüketiciler, alõ veri ten ho lanmakta ve 

tüketimlerinde modayõ takip etmektedirler. Bundan dolayõ, risk kaçõnmasõ yüksek 

tüketicilere göre, daha iyi tüketim bilgisi toplamakta, denemekte ve ürün tercihlerinde 

kendilerini daha güvende hissetmektedirler (Bao ve di erleri, 2003). 

Larson ve di erleri (2004)’ nin, tüketicilerin evde gerçekle tirdi i alõ veri  ve 

perakende ma azalarda gerçekle tirdikleri alõ veri lerini, algõlanan risk ve bilgi arama 

davranõ õ açõsõndan kar õla tõrmak üzere yapmõ  olduklarõ çalõ manõn sonuçlarõna göre, 

internetten ya da katalogla yapõlan evden alõ veri , tüketicilere göre di er dõ  mekân 

alõ veri lerinden daha riskli görülmemektedir. Son otuz yõlda de i en hayat artlarõ 

dikkate alõndõ õnda bu sonuç a õrtõcõ de ildir. Özellikle bilgisayar ile büyüyen bir 

tüketici kesimini dü ündü ümüzde, internet kullanmak bir çok çe it arasõnda hem 

ekonomik hem de di er açõlardan kolay bir kar õla tõrma imkanõ sunmakta ve böylece 

riskleri azaltmaktadõr. Ayrõca tüketicilerin alõ veri leri sõrasõnda algõladõklarõ riskler 

ço unlukla ürün ile ilgili olup az miktarda satõnalma süreciyle alakalõ olmaktadõr. 

Tüketiciler, internetten ya da katalogdan alõ veri  etmeyi daha az riskli bulurken internet 

ya da katalog aracõlõ õyla alõnan ürünleri daha fazla riskli bulmaktadõrlar. Bu da 

göstermektedir ki tüketicilerin algõladõklarõ riskler ço unlukla ürün bazõndadõr. 

Bilgi ara tõrmasõ, ürün öneminin do rudan bir fonksiyonu de ildir. Aksine, algõlanan 

risk, ürün öneminin bilgi sürecindeki etkisini yönlendirmektedir (modertör). Bu da 

gösteriyor ki, ürün ilgilenimi bilgi ara tõrmasõnda önemlidir. Tüketiciler için önemli 

görülen ürünler riskli olarak algõlanmakta ve bu da daha sonraki ara tõrmayõ 

yönlendirmektedir. Bu kategorideki ürünler performans, finansal ve fiziksel risk 

ta õdõ õndan tüketiciler normalden daha fazla ara tõrma yapabilmekte ve di er yönlerin 

farkõnda olmaksõzõn ço unlukla ürün ve marka bilgisine dikkat edebilmektedirler. Bu 
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durum özellikle az bilinen markalar ya da yeni markalar için önemli olabilmektedir 

(Chaudhuri, 2000). 

Algõlanan riskleri i aret eden çekici mesajlar hedonik de eri yüksek ürünler için uygun 

de ildir. Bunun yerine ürünün memnuniyet derecesi, e lencesi ve heyecanõ gibi 

i aretlere yer vermek gerekmektedir. Ürünün önemli olmasõ ile hedonik olmasõ 

arasõndaki ayrõma dikkat edilmesi gerekmektedir. Tüketici için önem derecesi yüksek 

ürünler için algõlanan risk fazla olmakta, ürün ve marka bilgilerine ihtiyaç 

duyulmaktadõr. Ancak hedonik ürünler için algõlanan riskten ziyade ürünün 

kullanõmõndan elde edilen duygusal tecrübelerle alakalõ bilgiler önemli olmaktadõr. 

Ayrõca dü ük ilgilenimli ürünler, her yerde yaygõn da õtõmõ olan dü ük fiyatlõ ürünler 

eklinde tanõmlanõrken, algõlanan riskin de dü ük oldu u ürünler olarak kabul 

edilmelidir, fakat tam tersine, yüksek risk algõsõ ta õyan ürünler yüksek ilgilenimli olup 

yüksek fiyatlõ ürünler olarak dü ünülmemelidir (Chaudhuri, 2000). 

Reklam yöneticileri, tüketicilerin bir ürün satõnalõrken ya adõklarõ tereddütleri ö renmeli 

ve bu tereddütleri ortadan kaldõrabilecekleri öneriyi tüketicilere sunmalõdõrlar. 

Tüketiciyi etki altõna alabilmek için ürünün faydalarõ ve algõlanan riski, iyi bir ekilde 

organize edilmeli ve tüketici bu konuda ikna edilmelidir. Ürün ile ilgili olarak önemli 

faydalarõn farkõna varõlmasõ sa lanmalõdõr. Ürün satõnalma sürecinde tüketici tarafõndan 

algõlanan bir takõm riskler bulunaca õndan, daha sonrasõnda tüketici, bu riskleri 

azaltmak üzere ürün ile ilgili fikirleri arkada larõyla ya da aile üyeleri ile 

tartõ abilecektir. Bu durumda ürünün sunaca õ faydalar, ürün satõnalmadaki riskleri 

azaltõcõ yeterlilikte olmalõdõr. Burada önemli bir di er mevzu da a õzdan a õza ileti im 

de ürün ile ilgili olarak tüketiciler hangi riskleri ya da tereddütleri birbirleri ile 

payla tõklarõdõr. Reklam yöneticileri öncelikle grup mülakatlarõ ile bu tereddütleri ortaya 

çõkartmalõdõrlar. Tanõtõm stratejileri, di erlerini etkileyen (fikir liderleri gibi.) ve popüler 

tüketicilerin algõladõklarõ riskleri azaltan ve öz güvenilirli i arttõrarak bu riskleri kabul 

etmeye istekli olmalarõnõ sa layan stratejiler olmalõdõr. A õzdan a za reklam, tüketicinin 

ürün tartõ malarõnda hangi ürün katkõlarõna önem verdi ine karar vermelidir. Tüketici 

tarafõndan önemli oldu u dü ünülen ürün özellikleri pazarlama çabalarõnda etkili 

olabilmektedir (Woodside ve Delozier, 1977). 
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KISIM 2: YÖNTEM 

Bu kõsõmda, ara tõrmanõn ana temasõnõ ekillendirecek ve modelde yer alacak bilgi 

türlerinin sõnõflandõrõlmasõ ile ilgili bir ön çalõ ma yer almaktadõr.  

Ürün türü sõnõflandõrmalarõ ile ilgili daha önceki ara tõrmalar incelenerek, ara tõrmaya 

dahil edilecek ürün kategorileri belirlenmektedir. Sonrasõnda ise farklõ ürün kategorileri 

bazõnda aranan bilgi türleri ve ba vurulan bilgi kaynaklarõ ke fedilmeye çalõ õlmaktadõr. 

Sonuçlar analiz edilerek aranan bilgi türleri için yeni bir sõnõflandõrma olu turulmakta 

ve bu sõnõflandõrmaya göre ürün türleri arasõndaki farklõla malar irdelenmektedir.  

Bu ön çalõ madan sa lanan veriler õ õ õnda genel ara tõrmada kullanõlan yöntemler, 

ara tõrmanõn üzerinde durdu u problemler, test edilecek hipotezler, ara tõrma modeli, 

modelde yer alan faktörlerin tanõmlarõ, örnekleme yöntemleri ve kullanõlan ölçeklere yer 

verilmektedir.  
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BÖLÜM 2: ARA TIRMANIN YÖNTEM  

2.1. Ara tõrma Türü 

Ara tõrma, metadolojik olarak üç a amada yürütülmü tür. Birinci a amada, ara tõrmanõn 

ana hedefi do rultusunda, aranan bilgi türlerinin tanõmlanabilmesi için nitel bir ön 

ara tõrma gerçekle tirilmi tir. Bu ön ara tõrmada, katõlõmcõlara birebir mülakatlar ile 

açõk uçlu sorular yöneltilmi  ve farklõ ürün kategorileri bazõnda ba vurduklarõ bilgi 

kaynaklarõ ve aradõklarõ bilgi türleri ile ilgili veriler toplanmõ tõr. Bu toplanan verilere 

göre, aranan bilgi türleri temel ba lõlar altõnda gruplandõrõlmõ tõr (Tablo 3). Bu bilgi türü 

gruplarõnõn bilimsel bir sõnõflandõrma kategorisine adapte edilebilmesi için, bilgi 

sõnõflandõrmalarõ ile ilgili daha önce literatürde yapõlmõ  olan çalõ malar incelenmi tir. 

Bu çalõ malardan yola çõkõlarak bir bilgi türü sõnõflandõrmasõ ön ara tõrma verilerine 

adapte edilmi tir. Ara tõrmanõn bu a amasõ, bir içerik analizi ve söylem analizi 

niteli indedir. 

kinci a amada, aranan  bilgi türlerine göre yapõlacak bir ürün türü snõflandõrmasõ 

tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ bazõnda yorumlanaca õndan, farklõ ürün türleri ve 

aranan bilgi türleri bakõmõndan bilgi arama davranõ larõndaki de i imler açõklanmõ tõr. 

Özellikle, ürün ilgilenimi, ürün a inalõklarõ, alõ veri  stilleri ve algõlanan ürün risklerine 

göre bu de i imler yorumlanmõ tõr.  

Son a amada ise, ön ara tõrma verileri ve literatürdeki daha önce yapõlan ara tõrmalarõn 

verileri yardõmõyla geli tirilen bilgi arama davranõ õ modeli, yapõsal e itlik modellemesi 

ile test edilerek, aranan bilgi türlerinin bilgi arama daranõ larõndaki temel etken rolü 

ispatlanmõ tõr.  

Ara tõrmanõn ana hedefi, tüketicilerin, satõnalma kararlarõ öncesi bilgi arama 

davranõ larõnda aradõklarõ bilgi türlerine göre ürünlerin sõnõflandõrõlabilirli inin ortaya 

konulmasõdõr. Nicel bir yöntem ile (YEM) test edilen modelde aranan bilgi türlerinin 

bilgi arama davranõ õndaki temel de i ken rolü ortaya konularak, hem daha önce 

yapõlan tanõmlayõcõ istatistikler hem de di er çoklu istatistikler yardõmõyla ürünlerin 

aranan bilgi tülerine göre sõnõflandõrõlabilirli i ke fedilmektedir. Bu açõdan, ara tõrma 

literatüre yeni bir yöntem ve bakõ  açõsõ kazandõrmaya çalõ maktadõr. Ara tõrma genel 

olarak ke fedici bir niteli e sahiptir. Ara tõrmada ayrõca, her bir ürün kategorisine göre, 

ürün ilgilenimi, aranan bilgi türleri, algõlanan ürün riskleri, alõ veri  stilleri ve ürün 

a inalõklarõ bakõmõndan farklõla malar incelenmektedir. Bu yapõlarõn birbirleriyle olan 
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de i imleri ve neden-sonuç ili kileri açõklanmaya çalõ õlmaktadõr. Bu açõdan 

bakõldõ õnda, ara tõrmanõn açõklayõcõ bir yönü de mevcuttur. Ara tõrmanõn di er bir 

a amasõnda ise, ürünlerin aranan bilgi türlerine göre sõnõflandõrõlabilirli inin 

ke fedilebilmesi için öncelikle, aranan bilgi türleri tanõmlanmaya çalõ õlmaktadõr. Bu 

açõdan da ara tõrmanõn tanõmlayõcõ bir yönü de mevcuttur.  

Yukarõda bahsedildi i üzere ara tõrma, hem nicel hem de nitel yöntemler kullanõlarak 

gerçekle tirlmektedir. 

Ara tõrmanõn son kõsmõnõ olu turan saha ara tõrmasõ, yüz yüze anket tekni i ile 

gerçekle tirilmi tir. Anket çalõ masõ kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 880 ki i 

üzerinde uygulanmõ tõr. Bilgisayar ürün kategorisi için 420 ki i ve cilt bakõm kremi 

ürün türü için 420 ki i olmak üzere toplamda 880 ki iye ula õlmõ  ancak verilerdeki 

hatalar ve güvenilir bulunmayan cevaplamalar nedeniyle bilgisayar ürünü ile ilgili 70, 

di er ürün ile ilgili 70 adet anket elenmi tir. Geriye kalan toplam 700 anket analize 

dahil edilmi tir. Yapõsal e itlik modellemelerinin uygulanmasõnda, örneklem 

büyüklü ü, önemli bir noktadõr. Fornell (1983)' in bu konuyla ilgili yorumu a a õda 

aynen aktarõlmaktadõr: 

"Bilindi i üzere maksimum olasõlõk yöntemlerinde büyük sayõda örneklere 

ba vurulmaktadõr.  Küçük sayõda örneklem, kovaryans yapõ modellerindeki 

maksimum olasõlõk ölçümleriyle uyumluluk göstermemektedir. Gerekli olan 

örneklem sayõsõ, modelin geni li ine ve kovaryans yapõnõn yo unlu una ba lõ 

olarak de i mektedir. Yapõsal e itlik modellemelerinde, ele alõnmasõ gereken 

örneklem büyüklükleri ile ilgili olarak farklõ bakõ  açõlarõ mevcuttur.  Boomsma 

(1982)' ya göre örnek büyüklü ünün 100' ün altõnda olmasõ yetersizdir, hatta 

en az 200 olmalõdõr. Bearden, Sharma ve Teel (1982)' a göre, dört faktörlü 

modellerde, 100' ün altõnda örneklemde, olasõlõk oran istatisti i ki-kare 

da õlõm göstermemektedir.  Jöreskog (1981), standart hatalarõn do ru 

ölçülmesinde en az 400 örne i, hatta, ayrõk de i kenler içeriyorsa minimum 

500 örne i tavsiye etmektedir.  Bagozzi (1981)' nin bir çok örnekte buldu una 

göre, kovaryans yapõ analizlerindeki maksimum olasõlõk hesaplamalarõnõn 

geçerli olabilmesi için, örneklem sayõsõndan, ölçülen parametre sayõsõ 

çõkartõldõ õnda, çõkan sonuç sayõsõnõn 50' den fazla olmasõ gerekmektedir." 

Fornell (1983)' e göre, yukarõdaki açõklamalar neticesinde, örneklem büyüklü ünün ne 

kadar olmasõ gerekti i ile ilgili olarak tam bir mutbakat sa lanamamaktadõr. Ancak, 

standart parametre ölçümleri dikkate alõndõ õnda, bu parametre ölçümleri, korelasyon 
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oranlarõnõn bir ürünü oldu undan, az sayõda örneklerde, çok istikararsõz sonuçlar üretme 

e ilimi göstermektedirler. Dolayõsõyla, bu çalõ mada ele alõnan örnek büyüklü ü, 

yapõsal modelleme hesaplamalarõnõn uygunlu u açõsõndan kabul edilebilir seviyede 

görülebilmektedir. 

Ara tõrmaya iki ürün türü dahil edilmi  olup bu ürünlerin tercihlerinde daha önce 

yapõlmõ  olan ön ara tõrma verileri dikkate alõnmõ tõr. Buna göre ara tõrmaya dahil 

edilecek ürünlerin seçilmesinde, tüketicilerin satõnalma öncesi makul sürede bir ön 

ara tõrma yapmaya gerek duyduklarõ ürünler tercih edilmeye çalõ õlmõ tõr. Ancak bu 

seçilen ürünler, aranan bilgi türleri kapsamõnda, ön ara tõrmada ortaya konulan ürün 

kategorilerinde, pratik ve çõkarõmsal bilgilerin ön plana çõktõ õ ürün gruplarõdõr. 

Deneyimsel hizmetler, deneyimsel olmayan hizmetler, aksesuarlar, giyim, ki isel bakõm 

ürünleri, ev e yalarõ, e lence sistemleri, ki isel bakõm ürünleri, ki isel kullanõm ürünleri, 

gõda ve lüks mallar kategorilerinde, aranan bilgi tiplerine bakõldõ õnda (Tablo 5); 

deneyimsel olmayan hizmetler, aksesuarlar ve e lence sistemleri kategorisinde yer alan 

ürünlerde pratik bilgiler ön plana çõkarken, ki isel kullanõm ürünlerinde ve gõda 

ürünlerinde öneri bilgileri ön plana çõkmaktadõr. Di er, giyim, ki isel bakõm, ev e yalarõ 

ve lüks mallar kategorilerinde ise öneri ve pratik bilgilerin her ikisinin de ço unlukla ön 

plana çõktõ õ görülmektedir. Bu açõdan bakõldõ õnda, ara tõrmada bir model önerisinin 

sunulmasõ adõna, bilgi arama davranõ õ açõsõndan farklõla manõn makul seviyede 

olabilece i dü üncesiyle çõkarõmsal bilginin a õrlõklõ etkisinin yüksek oldu u cilt bakõm 

kremi ürün türü ve pratik bilgilerin ön plana çõktõ õ bilgisayar ürün türü çalõ maya  dahil 

edilmi tir. 

2.2. Ara tõrma Problemleri  

Ara tõrmanõn temel amacõ ve ikincil amaçlarõ çerçevesinde üzerine odaklanõlan ana 

problemler a a õdaki gibidir: 

1. Cevaplayõcõlar bilgi kaynaklarõnõ ne kadar güvenilir bulmaktadõrlar? 

2. Cevaplayõcõlar ilgili ürünleri satõnalmadan önce hangi bilgileri öncelikle 

aramaktadõrlar? 

3. Cevaplayõcõlar ürün satõnalmadan önce hangi kaynaklardan ço unlukla bilgi 

toplamaktadõrlar? 
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4. Cevaplayõcõlarõn ürün ilgilenimleri, ürün a inalõklarõ ve risk algõlarõna göre 

derinlemesine ve geni lemesine bilgi arama boyutlarõnda nasõl bir farklõla ma 

mevcuttur? 

5. Cevaplayõcõlarõn algõladõklarõ risk türleri ve aradõklarõ bilgi türleri bakõmõndan 

ürün a inalõklarõ, ürün ilgilenimleri ve risk algõlarõnda nasõl bir farklõla ma 

mevcuttur? 

6. Algõlanan ürün riskleri, ürün ilgilenimleri, alõ veri  stilleri ve ürün a inalõklarõ 

aranan bilgi türlerini ne derecede etkilemektedir? 

7. Algõlanan ürün riskleri, ürün ilgilenimleri, alõ veri  stilleri ve ürün a inalõklarõ 

ve aranan bilgi türleri bilgi arama davranõ larõnõ ne derecede etkilemektedir? 

8. ncelenen tüm analizlerde bilgisayar ve cilt bakõm kremi ürünleri bakõmõndan bir 

farklõla ma var mõdõr? 

9. Ürün türleri aranan bilgi türlerine göre sõnõflandõrõlabilmekte midir? 
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H2: Algõlanan ürün riski aranan bilgi arama davranõ larõ üzerinde etkilidir 

H3: Ürün ilgilenimi bilgi arama davranõ õ üzerinde etkilidir 

H4: Ürün ilgilenimi aranan bilgi türleri üzerinde etkilidir 

H5: Ürün ilgilenimi algõlanan ürün riski üzerinde etkilidir 

H6: Ürün ilgilenimi ürün a inalõ õ üzerinde etkilidir 

H7: Alõ veri  stilleri ürün ilgilenimi üzerinde etkilidir 

H8: Alõ veri  stilleri aranan bilgi türleri üzerinde etkilidir 

H9: Alõ veri  stilleri algõlanan ürün riski üzerinde etkilidir 

H10: Alõ veri  stilleri ürün a inalõ õ üzerinde etkilidir 

H11: Alõ veri  stilleri bilgi arama davranõ õ üzerinde etkilidir 

H12: Ürün a inalõ õ aranan bilgi türleri üzerinde etkilidir 

H13: Ürün a inalõ õ algõlanan ürün riski üzerinde etkilidir 

H14: Ürün a inalõ õ bilgi arama davranõ larõ üzerinde etkilidir 

H15: Aranan bilgi türleri bilgi arama davranõ õ üzerinde etkilidir 

Modelde ele alõnan faktörlerin her birinin birbiri ile olan etkile imlerinin yönleri ve 

etkileyici, etkilenen ve aracõ (mediater) olarak birbirlerine olan etkileri, ayrõntõlõ literatür 

incelenmesi neticesinde elde edilen veriler ile ön çalõ ma neticesinde elde edilen veriler 

õ õ õnda belirlenmi tir. Ara tõrmanõn, kavramsal çerçeve kõsmõnda, bilgi arama 

davranõ larõnõ etkileyen yapõlar, ayrõntõlarõ ile ele alõnmõ tõr. Ele alõnan ikincil veriler 

içerisinde, bu ara tõrmanõn amacõna katkõ sa layabilecek yapõlar ara tõrmaya dahil 

edilmekte ve birbirleriyle olan ili kileri irdelenmektedir. Hipotezlerin geli tirilmesi u 

ekildedir; 

Bazõ bilgi türleri tüketicilerin risk algõlarõnõ azaltõcõ etki gösterebilmektedir. Örne in 

kalite garantisi bir risk azaltõcõ bilgi olarak görülmektedir (Shimp ve di erleri, 1982). 

Ayrõca farklõ ürün kategorilerine göre farklõ risk algõlarõ olabilmekte ve dolayõsõyla da 

farklõ bilgi türü ihtiyacõ da do abilmektedir. Yüksek risk algõsõna sahip tüketiciler 

ço unlukla ürün özellikleri ve marka bilgilerine ihtiyaç duyabilmektedirler (Chaudhuri, 

2000). Olasõ risklerini azaltmak üzere riskten kaçõnma davranõ õ sergileyen ve bu 
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algõlarõ yüksek olan tüketiciler daha çok ürünün deneyimsel bilgilerine yönelmektedirler 

(Bao ve di erleri, 2003) (H1). Ayrõca, ön bilgi düzeyi dü ük olan tüketiciler daha fazla 

korku ya amaktadõrlar (Averbeck ve di erleri, 2011). Bu korkular neticesinde bir takõm 

risk algõlarõ içerisine girmekte ve dolayõsõyla daha fazla bilgi arama davranõ õna 

yönelmektedirler (H2). 

Yüksek ilgilenim ve a inalõkta tüketiciler daha fazla bilgi süreçlemektedirler (Trumbo 

ve McComas, 2003). Yüksek ilgilenim, tüketicinin daha dikkatli olmasõna ve ürün ile 

ilgili daha kapsamlõ bilgi toplamasõna neden olabilmektedir (Schmidt ve Frieze, 1997). 

Ayrõca özel ayrõntõlara daha fazla dikkat etmektedirler (Jin, 2009) (H3).  

lgilenimin, yüksek ve dü ük olmasõna göre aranan bilgi türlerinde farklõla malar 

görülmektedir. Örne in, dü ük ilgilenimli bir ürün için reklam mecralarõnda güvenilirlik 

göstergeleri, kalite ve cazibe ile ilgili bilgiler önemli iken, yüksek ilgilenimli ürünlerde 

mantõksal tartõ malarla ilgili bilgiler önemli olabilmektedir (Cochrane ve Quester, 

2005). E er verilen mesaja tüketici ilgili de il ise ona dikkat etmemekte ve onu 

algõlamamaktadõr, aksi durumda ise, bir karar problemi olarak çözüme do ru çaba 

harcamaktadõr (Chen ve Wang, 2010). Duyurumlar, yüksek ilgilenim durumunda etkili 

olabilmektedir (Zhou ve di erleri, 2012) (H4). Tüketicilerin ürüne olan ilgilenimleri risk 

algõlarõyla do rudan alakalõdõr. Örne in, otomobil satõnalmak isteyen bir tüketici 

kullanõm tatmini istiyor ise fonksiyonel riskleri azaltan bilgileri ara tõrabilmektedir 

(Grant ve di erleri, 2007). Tüketiciler için önemli görülen ürünler riskli olarak 

algõlanmakta ve bu da sonraki bilgi arama davranõ larõnõ yönlendirmektedir (Chaudhuri, 

2000) (H5). Ürüne ilgi duyan tüketicilerin, bu alakalarõ çerçevesinde sektörü veya pazarõ 

yakõndan takip edebilecekleri ve böylece bir takõm ön bilgiye sahip olabilecekleri de 

dü ünülmektedir. Bu durumda ürüne ilgi arttõkça a inalõk da artabilmektedir (H6). 

Tüketicilerin hedonistik veya fonksiyonel alõ veri  stilleri, satõnalma sõrasõnda hangi 

bilgi türlerine veya hangi risklere odaklõ olduklarõ ile ilgili bir olgudur. Buna göre, 

hedonik stile sahip olan tüketiciler, alõ veri te be  duyu organlarõnõ aktif 

kullanabilecekleri yöntemleri tercih edebileceklerinden, offline ortamlardan bilgi 

toplamalarõ olasõ bir durumdur. Fonksiyonel stile sahip olanlar için ise, ara tõrma 

sürecinde katlanacaklarõ maliyet, bu aynõ zamanda zaman maliyetidir,  kar õsõnda elde 

edecekleri fayda önemli labilmektedir. Bu yüzden daha çok zaman riski ve finansal risk 

ta õdõklarõndan, onlar için önemli olan ara tõrmada elde edecekleri fonksiyonel fayda ve 
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maliyet bilgileridir (Sarkar, 2011). Ürün faydasõ bilgisi, bir çõkarõmsal bilgi türü ve fiyat 

bilgisi, bir pratik bilgi türüdür. Dolayõsõyla fonksiyonel stildekiler bu bilgi türlerine 

odaklanabileceklerdir (Grant ve di erleri, 2007). Dolayõsõyla alõ veri  stilinin aranan 

bilgi türleri ve bilgi arama davranõ larõ üzerinde etkileri olabilmektedir (H8 ve H11). 

Hedonistik stile sahip olanlarõn duygusal hazlarõna kar õlõk risk algõlarõ da 

faklõla maktadõr. Risk içerikli bilgiler, hedonik ürünlerde, duygusal tecrübe önemli 

oldu undan, etkileyici olabilmektedir (Chaudhuri, 2000) (H9). Duygusal hazza meraklõ 

olan tüketiciler subjektif bilgi aramaktadõrlar ve yüksek ilgilenimli ürünler hedonik 

hazzõ arttõrmaktadõr (Grant ve di erleri, 2007).  Sonuçta, alõ veri  stilleri, algõlanan 

risklerini, ürün ilgilenimlerini ve dolayõsõyla ürün a inalõklarõnõ etkileyebilmektedir (H7 

ve H10). Tüketicilerin risk algõsõ, bilgi aradõklarõ kaynaklarla ilgili de il ürünle ilgilidir 

(Larson ve di erleri, 2004).  

Literatürdeki ara tõrmalar incelendi inde tüketicilerin ön bilgi düzeylerinin ürün 

a inalõ õ olarak tanõmlandõ õ görülmektedir. Tüketicilerin objektif ya da subjektif ön 

bilgi düzeylerine göre bilgi arama davranõ larõnõn de i ebilece i ve özellikle de e er 

subjektif bilgileri (kendi yargõlarõ) var ise bunun bilgi arama davranõ larõnda 

derinlemesine ve geni lemesine artaca õ söylenmektedir (Mishra ve Kumar, 2010) 

(H14). Ürün a inalõ õ arttõkça, aranan bilginin miktarõ azalmaktadõr. Özellikle de e er 

sahip olunan bilgiler yararlõ bilgi ise bu durum görülmektedir (Punj ve Staelin, 1983). 

A inalõk azaldõkça ürün kategorisine yönelik (ürün modelleri) bilginin aranmasõ 

artmaktadõr (Ozanne ve di erleri, 1992). Dolayõsõyla ürün a inalõ õ, aranan bilgi 

türlerinin niteli ini ve de miktarõnõ etkileyebilmektedir (H12 ve H13).  

Aranan bilgi türünün çe idine göre bilgi arama davranõ õ de i ebilmektedir. Özellikle de 

ürün türüne göre aranan bilgi türleri farklõla abildi inden bilgi arama davranõ õ 

de i ebilmektedir. Aslõnda bilgi türleri bir gizli etkileyici gibi çalõ maktadõr. Aranan 

bilginin türü ne olursa olsun bilgi arama davranõ õnõn yo unlu u artacak ya da 

azalabilecektir. Ancak ürün türündeki farklõla malar aranan bilginin muhteviyatõnõ 

de i tirebildi inden bu bilgiyi bulabilecekleri kaynaklar farklõla makta ve do al olarak 

geni lemesine ya da derinlemesine ara tõrma boyutlarõ de i mektedir. Deneyimsel 

ürünlerde deneyimsel katkõlarla ilgili bilgiler aranmaktadõr (Grant ve di erleri, 2007). 

Hatta bu ürün kategorilerinde, aranan bilgilerde, ba kalarõna danõ õlmakta ve 

ara tõrmanõn özellikle derinli i artmaktadõr. Önemli olan ürünün fiyatõ de il faydasõdõr 



67

(Haung ve di erleri, 2009). Ara tõrma ürünleri dü ük ilgilenimli, deneysel ürünler 

yüksek ilgilenimlidir ve fonksiyonellik önemlidir. Yani ürünün ne i e yarayaca õ daha 

önemlidir. Karma õk ürün kategorilerinde ise daha fazla kaynak taranmakta ve özellikle 

de yorumlar okunmaktadõr (Grant ve di erleri, 2007). Sonuç olarak hedonik ve 

fonksiyonel faydalara göre aranan bilgi türleir farklõla makta ve dolayõsõyla bilgi arama 

davranõ õ de i mektedir (Heath ve di erleri, 1995) (H15). 

Bir ürünün etkileri bakõmõndan uzun vadeli sonuçlar beklenmesi gerekiyorsa (bir cilt 

bakõm kremi kullanmak gibi), tüketicinin oto kontrolü artabilmekte ve daha fazla 

kaynak tarayabilmektedirler (Metcalf ve Mischel, 1999). Dolayõsõyla algõlanan ürün 

riskleri, ürün a inalõklarõ (ön bilgileri), ürün ilgilenimleri ve alõ veri  stillerine göre 

aranõlan bilgi türleri de i ebilmekte ve aranan bilgi türüne göre de bilgi arama davranõ õ 

farklõla abilmektedir. 

Literatürde yapõlan ara tõrmalar, belirli ürün türlerine odaklõ, belirli etkenler 

çerçevesinde sõnõrlandõrõlmaktadõr. Burada ise, ba õmsõz de i kenler olarak, daha önce 

yapõlan çalõ malar õ õ õnda, en temel etkenler dikkate alõnmaktadõr. Genelleme 

yapõlabilecek ve kategorisinei en iyi ekilde temsil edilebilecek ürün türleri 

seçilmektedir. Ayrõca, ara tõrmada literatürden farklõ olarak daha önce hiç de inilmemi  

bir bilgi türü yakla õmõ kullanõlmaktadõr. Böylece, bu bilgi türleri kullanõlarak, ürün 

türleri için yeni bir sõnõflandõrma kriteri olarak de erlendirilebilece i dü ünülmektedir.  

2.4. Ara tõrmanõn Evreni ve Örnekleme 

Ara tõrmanõn evrenini, Türkiye’de ya ayan ve her ya , e itim, meslek ve gelir 

grubundaki cilt bakõm kremi ve bilgisayar kullanan tüketiciler olu turmaktadõr. Ancak 

ara tõrmanõn yürütülmesindeki zaman ve maliyet kõsõtõ sebebiyle ara tõrma Düzce ili 

sõnõrlarõ içerisinde gerçekle tirildi inden gerçekçi evrenimiz Düzce ilinde ya ayan ve 

cilt bakõm kremi ve bilgisayar ürünlerini kullanan her gruptan tüketicilerdir. Tüketiciler, 

kolayda örnekleme yöntemi ile ara tõrmaya dahil edilmi tir. Ancak cilt bakõm kremi 

ürün türü, bilgisayar ürün türüne göre kullanõmõ daha az yaygõn oldu undan 

kullananlara ula õlmasõ açõsõndan kõsmen de olsa kartopu örneklemesi tekni inden de 

faydalanõlmõ tõr.  
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2.5. Ara tõrmada Veri Toplama Aracõ Olarak Kullanõlan Anket Formunun 

Geli tirilme Süreci ve Yapõsõ 

Ara tõrmada kullanõlacak ölçeklerin olu turulmasõnda, ölçülecek her bir kavram ve yapõ 

için daha önce yapõlan benzer çalõ malardan ölçekler adapte edildi i gibi bir ön test 

çalõ masõyla geli tirilen ölçekler de kullanõlmõ tõr. Ürün ilgilenimleri, algõlanan ürün 

riski, ürün a inalõ õ, alõ  veri  stilleri ve bilgi arama davranõ õ yapõlarõ için daha önce 

yapõlan çalõ malardan faydalanõlõrken, aranan bilgi türü yapõlarõ için, uygulanan bir ön 

çalõ ma verilerinden faydalanõlmõ tõr. Bu ön çalõ ma verileri ve literatürdeki veriler ile 

geli tirilen bilgi türü sõnõflandõrmasõna göre aranan bilgi türü yapõlarõnõ ölçmek üzere 

Likert ifadeleri olu turulmu tur. Bu ifadelerin güvenilirli inin ölçülmesi adõna, ilgili 

ifadelere ait bir anket formu, 100 ö renci üzerinde uygulanmõ tõr. Uygulama sonucu, 

verilerin güvenilirli i (cronbach alpha) 0,85 gibi yüksek bir de er çõkmõ tõr. Ayrõca 

ifadelere tanõmlayõcõ faktör analizi uygulanarak, arzu edilen alt yapõlar elde edilmi tir. 

Böylece aranan bilgi türü yapõsõnõn içsel tutarlõlõ õ da de erlendirilmi tir.  

Cevaplayõcõlarõn bilgi kaynaklarõna olan güvenleri 7’li bir ölçek (1-Hiç güvenmem, 2-

Çok güvenirim) ile de erlendirilmi , ürün satõnalmadan önce aradõklarõ bilgi türlerini 

belirlemek adõna ise sõralõ ölçek kullanõlmõ tõr. Cevaplayõcõlar, aradõklarõ bilgileri elde 

etmek üzere kullandõklarõ bilgi kaynaklarõnõ, kendilerine verilen õklar içerisinde birden 

fazla seçene i i aretleyerek belirtmi  ve yanlarõna, derinlemesine ara tõrma yapma 

özelliklerini ortaya koymak adõna da, ortalama kaç adedinden faydalandõklarõnõ açõk 

uçlu olarak yazmõ lardõr.  

Saha çalõ masõnda kullanõlacak olan bu anket formunun geli tirilmesini desteklemek 

amacõyla gerçekle tirilen ve ararnan bilgi türlerini tanõmlayan ön çalõ manõn ayrõntõlarõ 

ve elde edilen sonuçlar bir sonraki alt bölümde anlatõlmaktadõr. 

2.5.1. Ön Ara tõrma  

Ara tõrmada inceleme konusu olarak ele alõnan aranan bilgi türleri ve bu bilgi türlerinin 

farklõ ürün kategorilerine göre olan de i imlerinin irdelenebilmesi için, öncelikle bilgi 

türü kavramõ tanõmlanmalõdõr. Ayrõca, ara tõrmanõn amacõna hizmet edebilecek ürün 

kategorilerinin seçilebilmesi için bir ön uygulamanõn yapõlmasõ gerekmektedir. Bu 

sebeple, ön çalõ mada öncelikle, gerçekle tirilen bir literatür taramasõ ile literatürde yer 

alan her bir  ürün kategorisine girebilecek ürünler seçilmi  ve ön uygulama bu ürünlere 
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göre gerçekle tirilmi tir. Belirlenen ürün kategorileri çerçevesinde yapõlan ön 

ara tõrmada, tüketicilerin bu ürün kategorilerinde hangi bilgilere ihtiyaç duyduklarõ ile 

ilgili veriler elde edilmeye çalõ õlmõ tõr. 

Ön ara tõrma analizi sonucunda, tüketicilerin farklõ ürün kategorilerine göre aradõklarõ 

tüm bilgi türleri ortak ba lõklar altõnda toplanmõ tõr. Sonrasõnda, literatürdeki bilgi türü 

sõnõflandõrmalarõ incelenerek farklõ ara tõrma alanlarõnda ortaya konulmu  olan bir 

sõnõflandõrma çe idi bu çalõ maya adapte edilerek ön ara tõrma sonucu toplanan bilgi 

türleri sõnõflandõrõlmõ tõr.  

Ön ara tõrma analizinde, sadece ürün kategorileri ve bilgi türleri de il bu bilgi türlerini 

hangi kaynaklardan elde ettikleri ve bilgi kaynaklarõna olan güvenleri ile ilgili de 

bilgiler toplanmõ tõr. Saha ara tõrmasõnõn kurgulanmasõnda yardõmcõ olabilecek, 

literatürdeki kaynaklardan ve birincil kaynaklardan toplanan bu ek bilgiler sayesinde 

genel ara tõrma modeli geli tirilmi  ve modeldeki ili kiler kurgulanmõ tõr.  
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2.5.1.1. Ürün Sõnõflandõrmasõ le lgili Literatür ncelenmesi 

 

 

 

  

Yazar 
Sõnõflandõrma 
Kriteri 

Ürün 
Kategorileri 

Ürün Kategorisi Özellikleri 

Copeland 
(1924) 

Tüketicinin 
ürün 
satõnalõrken 
arama 
özellikleri 
dikkate 
alõnmõ tõr 

Kolayda Ürün 
(Convenience 
Goods) 

Bir kar õla tõrma kriteri yoktur, ürünler 
arasõ farklõlõklar çok az ya da yoktur, kar 
marjõ dü üktür, dü ük fiyatlõdõr, yo un 
da õtõm uygulanmaktadõr, satõnalma sõrasõ 
enerji sarf edilmemektedir 

Be enmeli Ürün 
(Shopping 
Goods) 

Ürün kar õla tõrmasõ yapõlõr, ürün 
farklõlõklarõ vardõr, fiyatlar farklõdõr, 
satõnalma sõrasõnda enerji harcanmaktadõr, 
seçici da õtõm uygulanmaktadõr 

Özel Ürün 
(Speciality 
Goods) 

htiyaca göre üretim vardõr, satõnalma 
sõrasõnda harcanan enerji yüksektir, fiyat 
farklõlõklarõ çoktur, kar marjõ çok yüksektir, 
özel da õtõm uygulanmaktadõr 

Aranmayan Ürün 
(Unsought 
Goods) 

Satõnalma planlõ de ildir, satõnalma öncesi 
dü ünce süreci yoktur, ürünler arasõ 
kar õla tõrma yoktur 

Aspinwall 
(1962) 

Uygulanabilec
ek pazarlama 
stratejilerine 
odaklanõlmakt
adõr 

Kõrmõzõ Ürün 
(Red Goods) 

Hõzlõ tüketilmektedir, satõnalma öncesi 
ara tõrma yapõlmamaktadõr, kar marjõ 
dü üktür, reklama ba lõlõk çoktur, yo un 
da õtõm stratejileri uygulanmaktadõr 

Sarõ Ürün 
(Yellow Goods) 

Satõnalma öncesi ara tõrma yapõlmaktadõr, 
belirli aralõklarda satõnalõnmaktadõr, kar 
marjõ yüksektir, ki isel satõ  çabalarõ 
yo unluktadõr, seçici da õtõm 
uygulanmaktadõr 

Howard & 
Sheth's   
(1969) 

Tüketici karar 
sürecini temel 
almaktadõr 

Rutin Tepki 
Verme 

Karar a amasõ basitle tirilmi tir, marka ve 
ürün stili gibi uyarõcõlarõn etkinli i 
belirsizdir, satõnalma davranõ larõ rutindir 

Geli mi  Karar 
Verme 

Karar a amalarõ karma õktõr, tüm uyarõcõlar 
dikkate alõnmaktadõr, yeterli karar süreci 
ya anmaktadõr 

Scott  & 
Gregg 
(2004) 

Ürünlerin 
tanõmlanabilm
elerine ve 
duyumsal 
olmalarõna 
odaklanmakta
dõr 

Ara tõrma Ürünü 
(Search 
Products) 

Ürünlerin tanõmlanmasõ basittir, varlõk 
özgüllü ü dü üktür, dolayõsõyla satõnalma 
öncesi aranan bilginin özgüllü ü de 
dü üktür 

Deneyimsel Ürün 
(Experience 
Products) 

Tüketicinin görmesi ve dokunmasõ 
gerekmektedir, ürün tanõmlanmasõ zordur, 
varlõk özgüllü ü vardõr, medya zenginli i 
önemlidir, kalite farklõlõklarõ vardõr 

Tablo 1 
Ürün Sõnõflandõrmasõ le lgili Literatür ncelemesi
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Tablo 1 
Ürün Sõnõflandõrmasõ le lgili Literatür ncelemesi (Devamõ)

 

Daha önce yapõlmõ  benzer ara tõrmalar incelendi inde belirli ürün kategorilerinde bir 

sõnõflandõrma kriteri belirlenerek bunlarõn pazarlama stratejileri, tüketici satõnalma karar 

süreçleri ve satõnalma niyetleri ile olan ba larõ yorumlanmaya çalõ õlmaktadõr. Özellikle 

bu çalõ malarõn temelinde, sõnõflandõrma kavramõnõ ilk ortaya atan ara tõrmacõlarõn 

çalõ malarõ referans kaynaklar olarak kullanõlmakta ve farklõ ürün segmentlerinde 

de erlendirilmektedir. En temel sõnõflandõrma hizmetler ve ürünler farklõla masõ üzerine 

bir takõm adaptasyonel sõnõflandõrmalarõn geli tirilmeye çalõ õlmasõ ya da bir 

Goldkuhl & 
Röstlinder 

(2000) 

Ürün kullanõm 
amaçlarõ 
dikkate 
alõnmõ tõr 

Maddi Ürün 
(Material Goods)

Fonksiyonel kullanõmõ için asõnalõnmaktadõr

Bilgilendirici 
Ürün 
(Informative 
Goods) 

Bilgilenmek için satõnalõnmaktadõr 
(alõ tõrma kitabõ gibi.) 

Deneyimsel Ürün 
(Experiantal 
Goods) 

Deneyimsel özellikler dikkate 
alõnmaktadõr.(Video film gibi.) 

Finansal Ürün 
(Financial 
Goods) 

Bir geri dönü üm ya da kazanõm için 
satõnalõnmaktadõr (Bono, kredi gibi.) 

Ürün 
özellikleri 
dikkate 
alõnmõ tõr 

Sa lanan Ürün 
(Provided 
Goods) 

Mü teri tarafõndan kullanõlmak üzere 
üretilmektedir. Daimi ve geçici (kiralõk) 
olarak ayrõlmaktadõr 

Tedavi Ürünü 
(Treatment 
Goods) 

Tüketiciye fayda sa lamaktadõr. Ya 
do rudan tüketicinin kendisine (Göz 
tedavisi gibi.) ya da ürününe (Araba yõkama 
gibi.) fayda sa lamaktadõr 

Ta õma Ürünü 
(Transportation 
Goods) 

Bir yerden bir yere ürün ta õmasõdõr. Ya 
tüketiciyi do rudan ta õmakta (Otobüs 
seyahati gibi.) ya da ürününü ta õmaktadõr 
(E ya ta õmasõ gibi.) 

Sunulan Ürün 
(Presentation 
Goods) 

Üretilen ürünün kendisi (Sinema filmi gibi.) 
ya da üreticisi (tiyatro, konferans gibi.) 
sergilenmektedir 

Solomon 
(1983) 

Tüketicilerin 
satõnalma 
öncesi sosyal 
ve subjektif 
ürün 
de erlendirme
leri baz 
alõnmõ tõr 

Faydacõl Tüketim
Ürünün teknik performansõna bedel 
ödenmektedir 

Hedonik Tüketim
Ürünün kullanõmõ sonrasõ ya ataca õ 
duyusal kazanõmlarõ dikkate alõnmaktadõr 
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kar õla tõrma ortaya konulmasõ üzerine gerçekle tirilmektedir. Bu temel ayrõm sonrasõ 

hizmetler ve ürünler üzerine detaylõ ara tõrmalar yapõlmaktadõr.  

Ürün grubu üzerine sõnõflandõrmalar içerisinde en yaygõn olarak kullanõlanõ tüketicinin 

satõnalma davranõ larõ temeline dayanan kolayda, be enmeli, özel ürün ve aranmayan 

ürün segmentleridir (Copeland, 1924). Bu segment, pazarlama literatüründe tüketicilerin 

tercihleri, kararlarõ, dü ünsel süreçleri, marka ba lõlõklarõ, sadakatleri, imaj ya da 

be enileri üzerine yapõlan bir çok ara tõrmada çok yo un olarak kullanõlan ve özellikle 

de firmalarõn pazarlama stratejilerini belirlemede yardõmcõ olan sõnõflandõrmalardan 

birisidir. Bu farklõ segmentlerdeki ürün gruplarõnõn, kendilerine özgü fiyatlandõrma, 

da õtõm ve tutundurma uygulamalarõnõ gerektiren yapõlarõ mevcuttur. Bu yapõlar dikkate 

alõnarak pazarlama uygulamalarõna karar verilmesi adõna yardõmcõ olacak bir 

bölümleme olmasõna ra men tüketici karar sürecinde bilgi arama davranõ larõnõn 

temelinde yatan tetikleyici dinamiklerin açõklanmasõnda yetersiz kalmaktadõr. Assael 

(1974: 540)’e göre bu sõnõflandõrmanõn uygulanmasõnda iki limit mevcuttur; birincisi, 

satõnalma öncesi ürünlerin pazarlanmasõnõn karakteristikleri ile ba lantõ 

kurulamamaktadõr ve ikincisi ise, tüketiciler her zaman karar vermekte midir?, bunun 

bir mantõ õ yoktur ve bu yüzden karar sürecine pazarlama stratejilerinin de i tirilerek 

adapte edilmesi için bir temel te kil etmemektedir. Buna göre pazarlama 

stratejilerindeki bo lu u dolduran bir çalõ ma Aspinwall (1962)’õn ürün sõnõfõ ayrõmõdõr. 

Assael (1974)’e göre bu ayrõmõn kõsõtlayõcõ yönü, tüketici karar sürecinde ba lõlõk, 

marka tercihi ve ürün de erlendirmelerinde kurulacak ba lantõ için yetersiz kalaca õ 

yönündedir.  Howard ve Sheth (1969) bu ba lantõyõ sa layacak tüketici karar sürecini 

temel alan bir ayrõm sunmaktadõr.  Scott ve Gregg (2004: 2377), online aktivasyonlarda 

ürün sõnõflandõrmasõnõn etkisini inceledikleri çalõ malarõnda, ürünleri, karma õk 

tanõmlarõna ve duyumsal olmalarõna göre sõnõflandõrmõ lardõr. Elektronik ürün 

segmentinde uyguladõklarõ bu sõnõflandõrmanõn mantõ õna göre, satõlan ürünler, sahip 

olduklarõ varlõklarõnõn özgüllükleri (asset specificity) çerçevesinde tüketiciler tarafõndan 

belirli kararlara tabi olmaktadõrlar. Burada varlõk özgüllü ünden kasõt ürünün di er 

ürünlerden ne kadar farklõla abilece inin yani kendine özgü özelliklerinin 

olabilece inin ifadesidir. Goldkuhl ve Röstlinder (2000:8)’ in hizmetler ve ürünlerin her 

ikisini içine alabilen geni  kapsamlõ bir sõnõflandõrma çalõ masõnda, hizmetlerin 

ürünlerden farklõlõklarõ ve benzerlikleri dikkate alõnmõ tõr. Çalõ mada, ürün kullanõm 
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durumlarõ ve ürün özelliklerine göre ikili bir matris olu turulmu  ve 32 farklõ ürün 

kategorisi olu turulmu tur. Bizim çalõ mamõzda ürün kullanõm özellikleri ile ilgili 

olarak yapõlan sõnõflandõrma dikkate alõnmõ tõr. Bu sõnõflandõrmanõn, tüketicinin 

satõnalma niyetine göre yapacaklarõ bilgi ara tõrmasõnda aranan bilginin niteli ini 

de i tirece i dü ünülmü tür. Literatürde sõk rastlanan sõnõflandõrmalardan bir tanesi de 

Solomon (1983)’un teorisidir. Solomon’a göre tüketiciler, ürünleri, kullanõmlarõ sonrasõ 

kendilerine sunacaklarõ sosyal anlamlarõ ve tamamen kendi deneyimlerinden 

kaynaklanacak özel anlamlarõ için tüketmektedirler. Ürün kategorilerinde tüketim 

boyutunda kendilerinden beklenen hedonik ve faydacõl edinimlerin tanõmlanmasõ, karar 

sürecinde aranan bilgi niteli i ile ilgili olarak tutundurma uygulamalarõna katkõ 

sa layaca õ dü ünülmektedir.  

Bu çalõ mada, yukarõda özetlenen temel çalõ malarõn ortaya koydu u ürün sõnõflarõ 

çerçevesinde satõnalma öncesi aranan bilgi türleri bazõnda de i imin yapõsõ 

incelenmi tir. Bu farklõ sõnõflandõrmalar bazõnda ürünler gruplandõrõlmõ  ve farklõlõklar 

ortaya konulmu tur.  

2.5.2. Ön Ara tõrma Yöntemi 

Bu çalõ manõn amacõ, tezin saha çalõ masõnda kullanõlacak olan anket formunun 

geli tirmesine destek olacak bir takõm ön bilgilerin elde edilmesidir. Tüketicilerin 

satõnalma tercihi öncesi karar verme a amalarõnda hangi tür bilgileri aradõklarõ ve bu 

bilgileri hangi kaynaklardan elde ettikleri ile ilgili bilgiler tespit edilmeye 

çalõ õlmaktadõr. Ön çalõ madan elde edilen sonuçlar õ õ õnda, tüketicilerin bilgi arama 

davranõ larõndaki ara tõrmaya de er önemli noktalar ve unsurlar belirlenmektedir. 

Ara tõrmada, tüketicilerin bilgi arama davranõ larõ üzerine daha önce yapõlmõ  ampirik 

ve teorik çalõ malar incelenerek bilgi arama davranõ õnõn nasõl nitelendirildi i ve hangi 

faktörlerin incelendi i ayrõntõlarõyla ara tõrõlmõ  ve bilgi arama davranõ õ ve 

davranõ lardaki de i imin etki kayna õ faktörlerin tanõmlarõ yapõlmaktadõr. Bu 

tanõmlamalar neticesinde ara tõrmada, satõnalõnacak ürünler bazõnda bilgi arama 

davranõ larõ farklõla masõ ve aranan bilgi yapõlarõnõn nitelikleri veya türleri ortaya 

konulmaktadõr.

Bu çalõ ma yapõsõ itibariyle tanõmlayõcõ nitelikte bir çalõ madõr. Burada verilen bilgiler 

daha büyük bir ba ka çalõ manõn ön çalõ masõ niteli indedir ve elde edilen bilgiler 
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õ õ õnda model testini de içeren bir çalõ manõn ön girdisi sa lanmaktadõr. Çalõ mada, 

bilgi arama davranõ õ modeli olarak ürün kategorileri bazõnda aranan bilgi türü ve 

ba vurulan bilgi kaynaklarõndaki de i imin ortak noktalarõ ke fedilmeye 

çalõ õlmaktadõr. Öncelikle bilgi türleri açõsõndan daha önce yapõlan kategorile tirme 

ara tõrmalarõndan faydalanõlarak bir sõnõflandõrma kriteri belirlenmekte ve bilgi türleri 

ortaya konulmaktadõr. Sonrasõnda, farklõ ürün kategorileri bazõnda aranan bilgi 

türlerindeki ortak noktalar ve de i imler incelenmektedir. Son olarak ise tanõmlanan 

bilgi davranõ õ bazõnda farklõla malara neden olan parametreler irdelenmektedir. 

Ara tõrma nitel yapõlõ olup mülakat yöntemi kullanõlarak gerçekle tirilmektedir. 

Analizler ise daha çok içerik analizi ve söylem analizi kar õmõ olup, katõlõmcõlarõn 

verdikleri cevaplarõn anlamlandõrõlmasõ yönünde de erlendirmeler yapõlmaktadõr.  

Ara tõrma, her bir ürün kategorisi için 10 ki i olmak üzere toplam 460 ki i üzerinde yüz 

yüze görü me ile gerçekle tirilmi tir. Kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 

cevaplayõcõlara her bir ürün türü için, satõnalma kararõ vermeden önce hangi bilgilere 

ihtiyaç duyduklarõ ve bu bilgileri hangi bilgi kaynaklarõndan edindikleri ile ilgili açõk 

uçlu sorular sorulmaktadõr. Ara tõrmada mümkün oldu unca her ürün segmentinden en 

az bir ürün dahil edilmeye çalõ õlmaktadõr. Ara tõrmaya katõlan cevaplayõcõlarõn 

demografik özelikleri EK A’da verilmektedir. Ara tõrmaya konu olan ürünler Tablo 

2’de gösterildi i gibidir. 
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Tablo 2  
Ara tõrmaya Dahil Edilen Ürünler 

 

H ZMETLER 

Uçak Seyahati 

EV E YALARI 

Beyaz e ya 

Restoran Yatak 

Otobüs Seyahati Mobilya 

Otel 
Perde-Tül 

Doktor 

Bankacõlõk 

E LENCE 
S STEMLER  

Televizyon 

Emlak Danõ manlõ õ DVD Player 

Sigortacõlõk   

AKSESUARLAR 

Saat 

K SEL KULLANIM 

Foto raf 
Makinesi 

Takõ – Çanta Bilgisayar 

Kemer Kamera 

Gözlük Cep Telefonu 

G Y M 

ç Giyim 

GIDA 

çecek 

Abiye Giyim Sebze 

Günlük Giyim Bakliyat 

E ofman Süt Mamulleri 

Çocuk Giyim Hazõr Gõdalar 

Terlik 

LÜKS MALLAR 

Otomobil 

Spor Ayakkabõ Ev 

Klasik Ayakkabõ 

  Abiye Ayakkabõ 

Günlük Ayakkabõ 

K SEL BAKIM 
ÜRÜNLER  

Parfüm Tuvalet Ka õdõ 

  

Jöle-Vax-Saç Spreyi-
Köpük 

Cilt Bakõm Ürünleri 

ampuan Parfüm 

Sabun   

 

2.5.3. Ön Ara tõrma Analizi  

Cevaplayõcõlarõn 46 ürün kategorisi ile ilgili verdikleri cevaplar tasniflenerek bir tablo 

olu turulmu tur. Bu tabloda, ilgili ürün kategorileri için cevaplayõcõlara yöneltilen 

satõnalma öncesi ne tür bilgilere ihtiyaç duyduklarõ ile ilgili soruya ait yanõtlar yer 

almaktadõr. Cevaplayõcõlar her bir ürün kategorisi ile ilgili ortalama 3 ifadede 
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bulunmu lardõr. Buna göre ortalama 1380 adet aranõlan ürün bilgisi ifadesi elde 

edilmi tir. Bundan sonraki a amada ise bu bilgiler benzerlik gösteren noktalarõna göre 

sõnõflandõrõlmaktadõr.  

Çok farklõ ürün kategorilerindeki, bu aranan bilgi nitelikleri ile ilgili olarak 

cevaplayõcõlardan alõnan ifadeler, tekrarlanma durumlarõna göre ortak bir takõm ifadeler 

altõnda bulu turulmu tur. Buna göre tüm ifadeler, a a õda yer alan Tablo 3’deki temel 

bilgiler etrafõnda toplanmaktadõr. 

Tabloda verilen bilgiler õ õ õnda bilgi türlerinin sõnõflandõrõlmasõ, çalõ manõn ana 

hedeflerinden birisidir. Böyle bir sõnõflandõrmanõn yapõlabilmesi için bilginin 

tanõmlanmasõ ve sõnõflandõrõlmasõ ile ilgili daha önce yapõlan çalõ malar incelenmelidir. 

Böylece, geçmi  bilgiler õ õ õnda bilgi türleri bir sõnõflandõrma temeline adapte 

edilebilecektir.  

Tablo 3 
Satõnalma Kararõ Öncesi Aranan Bilgi Türleri 

 

Markasõ 
Firma ve Ürün 
Güvenilirli i 

Ürünün 
Teknik 

Özellikleri 

Ürünün 
Sa lõk 
Riski 

Ürünün 
Görselli i / 

Duru u 

Firmanõn 
Co rafik 
Konumu 

Firmanõn 
Deneyimi 

Fayda Bilgisi Kalite 
Satõ  

Personeli 
Özellikleri

Moda 
Bilgisi 

Ürünün Son 
Kullanõm 

Tarihi 

Fiyat 
Tavsiye Bilgisi 

(Uzman, 
arkada , aile…)

Ürünün 
Kullanõm 

Özellikleri 

Firmanõn 
Hõzõ 

Ürün 
Garantisi 

Ürünün Satõ  
Yeri 

Firmanõn 
Referanslarõ 

Ürün Çe idi / 
Modeli 

Fiziksel 
Ortam 

Hizmet 
Sa layõcõ 
Deneyimi

    

2.5.3.1. Literatürde Ortaya Konulan Bilgi Türü Sõnõflandõrmalarõ 

Akademik literatürde yapõlan yorumlar ve çalõ malar incelendi inde bilgi arama 

davranõ larõnda bilgi kaynaklarõnda sunulan bilginin güncelli i, do rulu u, güvenilirli i 

ve eksikli i ile ilgili konular ço unlukla incelenirken tam anlamõyla bir sõnõflandõrma 

yapõlmamõ tõr. Bilginin tanõmlanmasõ ve yorumlanmasõ ile ilgili bu ara tõrmalar ve 

yayõnlar incelendi inde bilgi kavramõna zihinsel süreçleme yakla õmõ ile bakõlarak, 

birikimsel bir özellik ta õdõ õ öne sürülmektedir. Bilginin kademeli olarak artan ve 

geni leyen temelde basamaksal bir ekilde ilerledi i a ikârdõr. Nonaka ve Takeuchi 
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(1995)’ye göre bilgi, bir durumsal gerçekle yüzle ildi inde, ahsi inançlarõn 

yargõlandõ õ dinamik bir insan sürecidir. Enformasyona benzemeyen, inançlar ve 

yükümlülüklerle ilgilidir. Bilgi, özel bir duru un, bakõ  açõsõnõn ya da niyetin bir 

fonksiyonudur. Enformasyona benzeyen yönü, anlamayla ilgili olmasõ iken, 

benzemeyen yönü, bir eylemle ilgili olmasõdõr (action). Havlicek (2006), bilgiyi, bir 

problemi ba arõyla çözmek için kullanõlan ve di er benzer problemlerle ba a çõkmak ya 

da çözmek üzere payla õlabilecek enformasyon olarak yorumlamaktadõr. Böyle bir 

tanõma göre bilgi sahibine göre de i en bir karakterdedir; özel bilgi ve topluluk bilgisi. 

Di er bir dü ünceye göre bilgi parçalanabilir bir kaynak de ildir, ancak, tekrarlanan 

ba vurularda artõ  göstermektedir (Wierbicki, 2007).  Roska (2003)’ya göre ise bilgi, 

dü ünsel bir çerçevede verilen gönüllü, insan deneyiminin özel bir sahasõna ba lõ 

önemli çõkarõmsal kurallar, hukuklar, temel önermeler, gerçekler, veri ve fikirlerle ilgili 

uzay ve zamanda bir enformasyon kümesidir.  

Enformasyon, gözlemci, gerçekler (olanlar) ve mesajlara bir önem veya anlam veren 

edimsel yapõlanma sürecinde fark edilen veriyi (data) anlamlandõrmaktõr. Bu 

anlamlandõrma aktörün mantõksal model ve emasõna göre yapõlandõrõlmaktadõr. 

emalar, entelektüel dü ünce ve hissel deneyimler arasõnda aracõlõk etmektedir. ema, 

geçmi  reaksiyonlar ya da deneyimlerin (Her zaman, iyi adapte olmu  organik 

cevaplamayõ yöneten olmalõdõr) aktif bir organizasyonudur. Enformasyon, sõralanmõ  ya 

da süreçlenmi  veridir. Bir sistemin bozulmasõnõ (entropy) azaltmaktadõr. Enformasyon, 

kendi standardõna ve biçimlemesine sahiptir. ki yönlü ölçümü vardõr. fadelerin ölçümü 

iki nesne, element ya da varlõk arasõnda olmaktadõr. Bir nesnenin özellikleri 

di erlerininki ile kar õla tõrõlmakta ve “evet (do ru, geçerli…)” ya da “hayõr (yanlõ , 

geçersiz…) eklinde ifadelerle ölçülmektedir. Bu her dilde aynõdõr. Bilgi, bireydeki 

enformasyon geni li i ile ilgili olup deneyimlerle elde edilen a inalõktõr. Bu bilgi, 

ileti im sürecinin merkezinde ya da sonunda farklõ yerlerde konsantre olabilmektedir. 

Bilgi, kullanõcõ tarafõndan uygun bulunan enformasyondur. Enformasyon yeterli 

düzeyde özümsendi inde bilgi üretmekte ve bireyin zihnindeki bilginin yerini 

de i tirmekte ve onun geli imini sa lamaktadõr. Enformasyon, insanõn birey ve grup 

olarak kendileri için bilgiyi yönetebilecek önemli yapõlar olarak, yapõ ve içerikte 

kendisini yeterli hale getirmektedir. (Houskova Berankova ve M. Houska, 2011) 
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Veri, hislerimizle algõladõ õmõz duyumsal güdülerdir. Veriler, alõcõya anlamlõ hale 

gelebilecek ekilde süreçlendi inde enformasyon olu maktadõr. Bilgi ise 

enformasyonun bilen ki i tarafõndan de erlendirilmesi, yani anlamasõdõr. Kitaplardaki 

i aretler bilgi de ildir. Bu i aretler bir yorumcu ile etkile ime geçti inde bilgi 

ba lamaktadõr. Bilgi, bir bireyin edimsel sisteminde veya mirasõnda geli tirilmi , 

yapõlandõrõlmõ  ve organize olmu  erformasyonudur. Enformasyon, basõlõ kitap veya 

yayõnlarda önemli olma potansiyeli olan bazõ eylerin algõlanmasõdõr. Bazõ kanõt ya da 

ileti imde ön görülen eydir. Bilgi, insanõn ne bildi inle ilgilidir (var olan inançlarõ). 

Veriler bir özettir. Safça verilen bir eydir ve bilinmesi gerekmektedir. Popper, Kuhn ve 

Feyerabend gibi bir çok bilim adamõnõn kabul etti i geleneksel teorilerden birisi olan ön 

yargõ teorisine göre (theory-laden) çõplak gerçek veya “belirli” “the given” diye bir ey 

yoktur. nsanlar taraflõdõr ve saf sezgisel veri, algõlar dikkate alõnmaksõzõn kendi içinde 

en bilinmeyendir.  

Bilgiye yukarõdaki bakõ  açõlarõ çerçevesinde bakõldõ õnda, veri, enformasyon ve bilgi 

eklinde a amalõ olarak ilerleyen birikimsel bir yapõ olarak görülmektedir. Yani, 

biriktirilen veriler anlamlandõrõldõ õnda enformasyon, enformasyonlar biriktirilip 

anlamlandõrõldõ õnda ise bilgi olu maktadõr. Bilginin daha üzerinde ise bilgelik yer 

almaktadõr ki bu da belirli bilgi birikiminin bir sonucu olarak görülmektedir. Ancak 

Tuomi (2000) (aktaran Michaels ve di erleri, 2006: 270), bu bakõ  açõsõnõn tam tersini 

savunmaktadõr ki ona göre, veri, spesifik amaçla ve beklentiler için toplanmakta ve 

belirli bir sosyal ve teorik içeriklidir. Dolayõsõyla veri, enformasyonun belirli bir forma 

sokulmasõyla olu turulmaktadõr. Enformasyon ise bilgiden çõkarõlmaktadõr. Yani 

bilginin temelidir.  

Bilginin literatürdeki bu benzer tanõmlarõ çerçevesinde farklõ açõlardan sõnõflandõrmalarõ 

da mevcuttur. Bunlardan birisi deneysel bilgi (empirical k.) ve (know-how), açõk-belli 

bilgi (explicit k.) (Bilimsel bilgi) ayrõmõdõr. Ancak geleneksel bakõ  açõsõna göre 

tanõmlanan ve en çok kullanõlan sõnõflandõrma pratik bilgi, tanõdõk bilgisi ve öneri bilgisi 

sõnõflandõrmasõdõr (G. Bellinger, 2004’ten aktaran O. K. Harsh, 2007). Pratik bilgi, 

yeteneklere ba lõdõr (Araba kullanmak gibi.). Tanõdõk bilgisi, do rudan dõ sal fiziksel 

nesne ve organizmalarõn onaylanmasõ (“Bu Albert Einstein’dõr”) veya içsel 

fenomenlerin onaylanmasõdõr (Acõ, açlõk gibi.). Öneri bilgisi ise, görecelidir. Ki inin ne 

bildi ini dü ünmesi ile ilgilidir. Dü üncelere ba lõdõr. Öneri bilgisi de kendi içinde ikiye 
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ayrõlmaktadõr. Bunlardan biri çõkarõmsal öneri bilgisi, tümdengelimli ya da tümevarõmlõ 

olarak yapõlan çõkarõmlardõr (Örn; akademik çalõ malar). Çõkarõmsal olmayan öneri 

bilgisi ise sezgisel anlamayla ilgilidir (Örn: “Bu do ru a ktõr”).  

Bir di er sõnõflandõrma subjektif ve objektif bilgi sõnõflandõrmasõdõr. Subjektif bilgi, 

içsel dünyaya ait dü ünceler, niyetler, saklõ hedefler ve e ilimlerdir. Zihnimizdeki saklõ 

ajandamõzdõr. Özel bilgi olarak da adlandõrõlmaktadõr. Objektif bilgi, dõ  dünyaya ait 

kitap, elektronik yayõnlar ya da kütüphanelerde yazan her eydir. Evrensel bilgi olarak 

da adlandõrõlõr. Halkõn bilgisidir (“2+2=4” veya “Ankara, Türkiye’nin ba kentidir” 

gibi.). Evrensel bakõ  açõsõna göre veri, algõlar ya da deneyimlerle alõnan i aretlerdir 

(Konu ma, ifade, yazõ…). Enformasyon, i aretler dizisidir. Empirik bilgiyi temsil 

etmektedir. Bilgi, do ru oldu unu yargõlayan dü üncelerin anlamlarõnõ temsil eden 

i aretlerdir. Veri, enformasyon ya da bilgi birbirinden çok farklõ de ildir, üçü de 

i aretler dizisidir. Örne in bir gürültü duydu unuzda bu gürültü veridir. Bu gürültünün 

bir motorsiklete ait oldu unu söylemek deneyimlerle elde etti imiz empirik bir bilgi 

olan enformasyondur. Bu enformasyonun do rulu unu mantõksal, matematiksel, dinsel 

ya da psikolojik olarak yargõladõ õmõzda ise bu bilgi olmaktadõr (Chaim Zins, 2007). 

Veri uzay ve zamanda anlamsõz bir noktadõr. Veri, di erlerini bilgilendirmek için 

enformasyon olarak kullanõlabilmektedir. Bilgi, kendi çõkarõmlarõndan sorumlu özel bir 

paradigmadõr (G. Bellinger, 2004’ten aktaran O. K. Harsh, 2007). 

Bilgi türlerinin sõnõflandõrõlmasõnda kullanõlan di er bir yakla õma göre satõnalma kararõ 

öncesi elde edilmeye çalõ õlan bilgiler de erlendirilebilirliklerine göre 

sõnõflandõrõlabilmektedir; ara tõrma özellikleri, deneysel özellikler ve güven özellikleri 

(Nelson 1970’den aktaran Klein, 1998). Ara tõrma özellikleri, fiyat, kalite, performans, 

beden, renk, stil, güvenlik, yo unluk gibi özelliklerdir. Ancak burada kalite kavramõ 

ki iden ki iye de i en ve de erlendirilmesi zor bir kavram olmasõ açõsõndan güven 

özellikleri olarak da kabul edilmektedir (Kola ve Latvala, 2003). Deneyimsel özellikler, 

satõ  personelinin tutumlarõ, hizmet yeterlili i, sürü  keyfi gibi duyulara yönelik 

özelliklerdir. Güven özellikleri, sa lõk riski, ürünün performansõ, firmanõn güvenilir 

olmasõ gibi ürün ya da hizmeti satõnaldõktan sonra dahi uzun deneyimler sonrasõ 

anla õlabilecek özelliklerdir (Girard ve Dion, 2010). Bu yakla õmda, aranan ya da elde 

edilmeye çalõ õlan bilgi yerine aranan ürün özellikleri olarak ara tõrma sürecine 

bakõlmaktadõr.   
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Deneyimsel ve ara tõrma ürünleri olarak literatürde yapõlan ürün sõnõflandõrmasõ bazõnda 

ele alõnan konu, bilgiye ula madaki artan zorluk açõsõndan ürün özelliklerini 

de erlendirmektedir.  Ara tõrma ürünlerinin ara tõrma süreci, bilgiye ula masõ kolay 

oldu undan maliyeti (zaman, enerji, psikolojik maliyetler…)dü ük olmakta iken 

deneyimsel ürünlerde daha zor olmaktadõr (Alford ve Sherrell, 1996). Çünkü, ara tõrma 

ürünlerinde aranan ürün katkõlarõ ço unlukla deneyimsel özellikler ta õrken, deneyimsel 

ürünlerde aranan ürün katkõlarõ ço unlukla ara tõrma özellikleri ta õmaktadõr. Örne in, 

otomobil bir ara tõrma ürünü olarak, satõn alõnmadan önce ara tõrõlan en önemli öne 

çõkan ürün özelli i, uzun yolda ya da karda sürü  kolaylõ õdõr (Klein, 1998). Bu bilgiyi 

elde edebilmek için deneme sürü leri yapõlabilmekte, tüketici raporlarõnõ okuyabilmekte 

ya da  a õzdan a õza ileti imle ö renilebilmektedir.   

Ara tõrma özellikleri, ürünü satõnalmadan önce de erlendirilebilmekte iken deneyimsel 

özellikler satõnalmadan do rulu u de erlendirilememektedir.  Hatta güven özellikleri 

vardõr ki ürünü satõnaldõktan sonra bile de erlendirilmesi çok zordur  (Örn: bir di  

tedavisinin ne kadar acõ verece i asla bilinemez ki iden ki iye de i en bir tedavidir). 

Ara tõrma Özellikleri   Deneyimsel Özellikler        Güven 

Özellikleri 

 

De erlendirmesi Kolay       De erlendirmesi Zor 

Giyim    Tatil                 Di  Kanal Tedavisi 

ekil 4: Bilgi Türleri ve Ürünler 

Kaynak: Alford ve Sherrell, 1996 

Ara tõrma özelli i, deneyimsel özellik ve güven özelli i, aranan bilginin 

de erlendirilebilirli ine göre sõnõflandõrõlõrken bizim çalõ mamõzda bilme ihtiyacõna 

göre sõnõflandõrma yapõlmõ tõr. Buna göre hõzlõ alõ veri  kararõnda kullanõlan temel  

pratik bilgiler, güven sa layacak ve kararõnõ kolayla tõracak tanõdõk bilgiler, güven ve 

pratik kararlarõnõ kolayla tõracak destek niteli inde çõkarõmlarda bulunabilecek 

çõkarõmsal bilgiler, duygusal tatminini sa layacak sezgisel bilgiler olarak 

dü ünülmektedir. 
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Veri niteli inde ----Pratik bilgi 

Enformasyon niteli inde---Tanõdõk bilgisi 

Veri ve enformasyonu bir arada kullanarak---- Çõkarõmsal bilgi 

Yine veri ve enformasyonu bir arada kullanarak----Sezgisel bilgi 

Burada çõkarõmsal ve sezgisel arasõndaki ayrõm noktasõ çõkarõmsal daha çok ara tõrma 

özellikleri ta õrken sezgisel daha çok deneyimsel özellikleri ta õmaktadõr. Yani sezgisel 

bilgide deneyimsel katkõlarla ilgili bilgi edinilirken,  çõkarõmsal öneride veri ve 

enformasyonlar kullanõlarak deneyimsel olmayan ara tõrma katkõlarõ elde edilmektedir.   

Kaynak:      Veri   enformasyon   bilgi 

 

Bilgi:        Pratik bilgi  tanõdõk bilgisi   sezgisel ve çõkarõmsal ö b. 

ekil 5: Bilgi Türleri ve Bilginin Halleri 

Pratik bilgi, kaynak bilgi türü olarak verileri; tanõdõk bilgisi enformasyonlarõ; sezgisel 

ve çõkarõmsal öneri bilgileri ise hem veri hem de enformasyonu bir arada kaynak bilgi 

olarak kullanmaktadõr.   

Bu sõnõflandõrma mantõ õna göre tüketiciler, temel veri seviyelerini arttõracak pratik 

bilgiyi, güvencelerini sa layacak tanõdõk bilgisini, rasyonel katkõlar için çõkarõmsal 

bilgiyi ve deneyimsel katkõlar için sezgisel bilgiyi bilme ihtiyacõ hissetmektedirler. 

Bilme ihtiyacõ arttõkça aranan bilginin miktarõ da artmaktadõr. Dolayõsõyla birikimsel 

olarak artõ  gösteren bilgi kavramõ aranan bilgi türünü de de i tirmektedir. Bilme 

ihtiyacõnõn öncülleri ise ön bilgi düzeyleri, alõ  veri  stilleri, ürün ilgilenimleri ve 

algõladõklarõ riskleridir. Bu faktörlerdeki farklõla ma farklõ bilgi türü ihtiyaçlarõnõ 

do urmaktadõr. Böylece aranan bilginin farklõla masõyla temel veri, enformasyonel bilgi 

ve bunlarõn birbirleriyle harmanlanmasõ sonucu üretilen bilginin birikmesiyle aranan 

bilgi türleri de i mektedir. 

Bilginin yorumlandõ õ akademik tartõ ma platformlarõnda ortaya atõlan tanõmlamalar ve 

sõnõflandõrmalar dikkate alõndõ õnda ara tõrmada ele alõnacak bilgi türü 

sõnõflandõrõlmasõnda, geleneksel, veri, enformasyon ve bilgi tanõmlamasõna uygun 

sõnõflandõrma olarak pratik bilgi, öneri bilgisi ve tanõdõk bilgi gruplamasõ 
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kullanõlmasõnõn daha uygun olabilece i dü ünülmü tür. Satõnalma kararõ öncesi bilgi 

arama davranõ larõnõn yorumlanmasõnda farklõ ürün türlerine göre aranan bilgi tiplerinin 

her biri çalõ mada ortaya konulmu tur (Tablo 3). Bu bilgi tiplerinin her biri, bilgi 

literatüründeki bu sõnõflandõrmaya adapte edildi inde bilgi tipleri a a õdaki tabloda 

gösterildi i ekilde bilgi türlerine ayrõ maktadõr.  

Tablo 4 
Bilgi Türü Sõnõflandõrmasõ 

Çõkarõmsal Öneri 
Bilgisi 

Sezgisel Öneri 
Bilgisi 

Pratik Bilgi Tanõdõk Bilgisi 

Moda Bilgisi 
Firma ve Ürün 
Güvenilirli i 

Ürünün Teknik 
Özellikleri 

Satõ  Personeli 
Özellikleri 

Ürünün Sa lõk 
Riski 

Firmanõn Hõzõ 
Ürünün Son 

Kullanma Tarihi 
Firmanõn 

Referanslarõ 

Firmanõn Deneyimi Fiziksel Ortam 
Ürünün Kullanõm 

Özellikleri 

Tavsiye Bilgisi 
(Uzman, arkada , 

aile…) 

Fayda Bilgisi 
Ürünün Görselli i / 

Duru u 
Ürün Garantisi 

Fiyat Markasõ Ürünün Satõ  Yeri 

Hizmet Sa layõcõ 
Deneyimi 

Ürün Çe idi / 
Modeli 

Kalite 
Firmanõn Co rafik 

Konumu 

 

Bu tablo incelendi inde, moda bilgisi, ürünün sa lõk riski, firmanõn deneyimi, ürünün 

faydasõ, fiyatõ, hizmet sa layõcõnõn deneyimi ve kalite bilgileri, verilen verilerin 

(i aretler, nesneler, objelerle ilgili algõlanan) anlamlandõrõlmasõ ile ilgili olup 

enformasyonel bilgi niteli indedir ve çõkarõmlarõn bir sonucu oldu undan çõkarõmsal 

öneri bilgisi sõnõfõnda yer almaktadõr. Firmanõn ve ürünün güvenilirli i, firmanõn hõzõ, 

fiziksel ortam, ürünün görselli i/duru u ve markasõ yine bir takõm çõkarõmlarõn 

algõlanmasõyla alakalõ olup tamamen sezgisel olarak vardõ õmõz enformasyonel 

sonuçlardõr. Bu yüzden sezgisel öneri bilgisi sõnõfõnda yer almaktadõr. Ürünün teknik 

özellikleri, ürünün son kullanma tarihi, ürünün kullanõm özellikleri, ürün garantisi, 

ürünün satõ  yeri, ürün çe idi/modeli ve firmanõn co rafik konumu ise deneyimlerimizle 

elde eti imiz veya bize oldu u gibi verilen ham veriler oldu undan pratik bilgi sõnõfõnda 

yer almaktadõr. Son olarak firmanõn referanslarõ, satõ  personeli özellikleri ve tavsiye 
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bilgisi ise kamuoyu yoklamalarõ niteli inde olup yakõn çevre, uzmanlar ya da 

kullanõcõlar danõ manlõ õnda elde edildi inden tanõdõk bilgisi sõnõfõnda yer almaktadõr.  

2.5.3.2. Literatürdeki Ürün Sõnõflandõrmalarõna Göre Bilgi Türlerinin De i imi 

Ara tõrmanõn devamõnda da dile getirilece i gibi cevaplayõcõlar bazõ ürünlerde 

yo unlukla ürünün kendisini ilgilendiren bilgileri ararken bazõ ürünlerde ise özellikle 

firmaya ve ürününe olan güvenlerini etkileyecek bir takõm firma bilgilerini 

aramaktadõrlar. Ayrõca özellikle hedonik tüketim hazlarõnõn ya da estetik ve sembolik 

tüketimlerin ön plana çõktõ õ ürünlerde ise referans kaynaklarõn ve uzman tavsiyelerin 

aranan bilgi türü olarak ön plana çõktõ õ görülmektedir. Bu sõnõflandõrõlmõ  bilgilerin 

farklõ ürün kategorilerinde ne ekilde de i im gösterebilece ine dair incelemelerin 

yapõlabilmesi için literatürde daha önce bahsedilen sõnõflandõrma yöntemlerinden 

faydalanõlarak kar õla tõrmalar gerçekle tirilmektedir.  

Copeland ve Aspinwal’in yapmõ  olduklarõ sõnõflandõrmalar dikkate alõndõ õnda 

ara tõrmamõza konu olan ürünleri u ekilde sõnõflandõrmak mümkündür: Aksesuarlar, 

Ki isel bakõm ürünleri ve gõda ürünleri kategorileri kolayda/ kõrõmõzõ ürün (KKÜ) 

kategorisi, Hizmetler, ev e yalarõ, e lence sistemleri ve ki isel bakõm ürünleri 

kategorileri be enmeli/sarõ ürün (BSÜ) kategorisine girmektedir. KKÜ ürün sõnõfõnda 

yer alan ana ba lõklarõ kendi içerisinde alt ürün gruplarõ bazõnda inceledi imizde, 

tüketicilerin satõnalma tercihi öncesi karar süreçlerinde göstermi  olduklarõ bilgi arama 

davranõ larõnda aradõklarõ bilgilerin niteliklerinde ortak benzerlikler görülmü tür. 

Aksesuarlar kategorisinde yer alan ürünlerimiz için verilen cevaplarda aranan bilgi 

türleri, büyük ço unlukla pratik bilgi niteli inde iken, ki isel bakõm ürünlerinde pratik, 

sezgisel ve çõkarõmsal bilgiler niteli indedir. Ki isel bakõm ürünleri içerisinde tanõdõk 

bilgisi, cilt bakõm ürünleri ve parfüm ürün türlerinde farklõlõk göstermi tir. Burada 

çalõ mamõza konu olan di er sõnõflandõrma etkisini görmekteyiz. Scott and Gregg 

(2004)’ in ele aldõ õ ara tõrma ve deneyimsel ürün farklõla masõnõn bir sonucudur. Buna 

göre bu iki ürün tüketicilerin sosyal ve özel hazlarõnõ tatmin eden ürün türleri olarak 

deneyimsel ürün kategorisinde yer almasõdõr. Di er ki isel ürün türleri ara tõrma ürün 

kategorisinde yer almaktadõr. Gõda ürün kategorisinde yer alan ürünlerde de ço unlukla 

sezgisel ve çõkarõmsal bilgi türleri aranmaktadõr.  
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Ev e yalarõ ürün sõnõfõnda yer alan ürünlerde, pratik bilgi ve öneri bilgileri niteli inde 

bilgi türleri aranmaktadõr. E lence sistemlerinde sadece pratik bilgi türü aranmaktadõr. 

Ki isel kullanõm ürünleri sõnõfõnda yer alan ürünlerde pratik, sezgisel ve çõkarõmsal 

niteliklerde bilgiler aranmaktadõr. Lüx ürün sõnõfõnda ise sezgisel ve çõkarõmsal bilgileri 

ön plana çõkmaktadõr. Giyim ürün sõnõfõnda sadece pratik bilgiler yo unluktadõr.   

Hizmetler ürün sõnõfõnda yer alan ürünlerimizi Goldkuhl ve Röstlinder (2000)’ in 

sõnõflandõrmasõnõ dikkate alarak de erlendirdi imizde maddi ürün grubunda yer alan 

ürünler (uçak seyahati, otobüs seyahati, otel, restoran…) için tüketicilerin aradõ õ bilgi 

türleri pratik ve çõkarõmsal bilgi türü niteli indedir. Bilgilendirici ürün grubunda yer 

alan ürünlerde (Emlak Danõ manlõ õ) tanõdõk, pratik ve çõkarõmsal bilgi nitelikleri 

aranmaktadõr. Deneyimsel ürün grubunda yer alan ürünlerde (Doktor) ço unlukla 

tanõdõk bilgisi aranmaktadõr.  Finansal ürün grubunda yer alan ürünlerde ise (Banka, 

sigorta), ço unlukla pratik bilgiler aranmaktadõr.  Maddi hizmetler sadece ürün 

performansõna bakma niyetinde satõnalõndõ õndan firmanõn ünü ve verdikleri hizmetin 

nitelikleri ön plana çõkmaktadõr. Bilgilendirici hizmetlerin amacõ bilgi edinmek 

oldu undan daha önce bu hizmetlerden faydalananlarõn referansõ di er bilgiler kadar ön 

plana çõkmaktadõr. Deneyimsel hizmetlerde bir deneyimi ya attõ õndan hizmet 

üreticisinin tecrübesi ve referanslarõ aranan bilgi türlerinde ön plana çõkmaktadõr. Son 

olarak finansal hizmetlerde finansal kazanõmlar söz konusu oldu undan firma hakkõnda 

güvenilir bilgiler ve verilen hizmetin niteli i konularõ ön plana çõkmaktadõr. 

Aranan bilgi nitelikleri bakõmõndan ürün sõnõflarõnda kaç farklõ bilgi türüne rastlanmakta 

oldu u irdelenmi tir. Buna göre çõkan sonuç Tablo 5’ te gösterildi i gibidir. 
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Tablo 5 
 Aranan Bilgi Türlerinin Ürün Gruplarõna Göre Yo unluklarõ 

Ürünler   %   %   %   % 
Toplam 

% 

Ki isel 
Kullanõm 
Ürünleri 

Pratik 
Bilgi 

39 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
39 

Sezgisel 
Bilgi 

11 
Tanõdõk 
Bilgisi 

11 100 

Gõda 
Ürünleri 

Pratik 
Bilgi 

36 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
45 

Sezgisel 
Bilgi 

19 
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

Ev E yalarõ 
Pratik 
Bilgi 

45 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
45 

Sezgisel 
Bilgi 

10 
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

E lence 
Sistemleri 

Pratik 
Bilgi 

75 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
25 

Sezgisel 
Bilgi 

- 
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

Giyim 
Pratik 
Bilgi 

54 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
36 

Sezgisel 
Bilgi 

10 
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

Ki isel 
Bakõm 
Ürünleri 

Pratik 
Bilgi 

35 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
31 

Sezgisel 
Bilgi 

17 
Tanõdõk 
Bilgisi 

17 100 

Aksesuarlar 
Pratik 
Bilgi 

63 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
37 

Sezgisel 
Bilgi 

  
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

Lüks 
Mallar 

Pratik 
Bilgi 

50 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
50 

Sezgisel 
Bilgi 

  
Tanõdõk 
Bilgisi 

- 100 

Hizmetler 
Pratik 
Bilgi 

44 
Çõkarõmsal 

Bilgi 
30 

Sezgisel 
Bilgi 

13 
Tanõdõk 
Bilgisi 

13 100 

 

2.5.4. Ürün Kategorisi Bazõnda Ba vurulan Bilgi Kaynaklarõ 

Ayrõca ara tõrmamõzda cevaplayõcõlara ilgili ürünlerde ihtiyaç duyduklarõ bilgiyi elde 

etmek üzere sõrasõyla hangi bilgi kaynaklarõna ba vurabilecekleri sorulmu  ve her bir 

ürün segmentine göre ço unlukla ba vurulan kaynaklar a a õdaki tabloda gösterildi i 

gibi gerçekle mi tir: 
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Tablo 6 
Ba vurulan Bilgi Kaynaklarõ 

Ürünler 
Birinci Sõrada 
Bilgi Kayna õ 

kinci Sõrada 
Bilgi Kayna õ 

Üçüncü 
Sõrada Bilgi 

Kayna õ 

Ki isel 
Kullanõm 
Ürünleri 

Arkada  nternet Katalog 

Gõda Ürünleri Satõ  Yeri Arkada  / Aile Uzmanlar 

Ev E yalarõ Aile Arkada  Uzmanlar 

E lence 
Sistemleri 

Arkada  Yetkililer nternet 

Giyim 
Alõ  Veri  
Merkezleri 
/Ma azalar 

Arkada  / Aile Uzmanlar 

Ki isel Bakõm 
Ürünleri 

Arkada  Aile Uzmanlar 

Aksesuarlar nternet Ma aza Arkada  

Lüks Mallar 
Emlakçõ-
Galerici 

Gazete nternet 

Hizmetler nternet Satõ  Temsilcileri Gazete 

 

Kolayda / Kõrmõzõ ürün kategorisinde yer alan aksesuarlar, ki isel bakõm ürünleri ve 

gõda ürünleri sahip olduklarõ özellikler neticesinde tüketicilerin sürekli satõn aldõklarõ ve 

alõ  veri  için fazla çaba sarf etmeye razõ olmadõklarõ dü ük kar marjlõ ürünler olarak 

tüketicilerin bu niyetle aradõklarõ bilgi türleri sadece ürünün sahip oldu u özellikler bu 

ürünleri daha önce kullananlarõn referanslarõ ve uzman görü leri ile firmanõn itibarõ 

bakõmõndan bir takõm bilgiler çerçevesinde hõzlõ karar a amasõ geçirmektedirler. Rakip 

ürünler arasõnda bir çok yönden kar õla tõrma yapmakta ancak bunun için özel bir 

ara tõrma çabasõ içerisine girmemektedir.  

Tüketiciler için akõlda kalõcõ tetikleyici uyarõmlar satõn alõmlarõnda yeterli 

görülmektedir. Bu kategorilerde ba vurulan bilgi kaynaklarõ arkada , aile ve uzmanlar 

eklinde yo unla maktadõr. Burada referanslarõn etkisini görmektedir. Tüketiciler bu 

kaynaklarõ, hõzlõ bilgi edinebilecekleri en yakõn kaynaklar olarak görmektedirler.  

Hizmetler hariç di er ürün sõnõflarõnda ise genelde iki boyutlu bilgi ara tõrmasõ 

yapõlmaktadõr. Bu açõdan bakõldõ õnda sõnõrlõ bilgi türleri üzerine derinlemesine bir 

yo unla ma görülebilmektedir. öyle ki, bu ürünler bazõnda tüketicilerin ba vurduklarõ 
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bilgi kaynaklarõna bakõldõ õnda aile üyeleri, arkada lar, uzmanlar, satõ  temsilcileri ve 

internet gibi çok çe itli kaynaklar taranmaktadõr. nternet ve yakõn çevre gibi hõzlõ bilgi 

kaynaklarõnõn yanõ sõra satõ  yerleri gibi zaman ve yo un çaba harcanan bilgi kaynaklarõ 

da tercih edilmektedir. Hizmetler ürün sõnõfõnda en yüksek aranan bilgi türü sayõsõnõ 

görülmekte ve di er gruplara göre satõ  temsilcileri veya hizmetin üreticisi hakkõndaki 

bilgi türüne burada ilk defa rastlanmaktadõr. Bu, hizmetlerin yapõsõ gere i “insan” 

faktörünün baskõn karakteristi inin bir etkisidir. Hatta hizmetler kendi içindeki 

gruplamalarõnda incelendi inde satõ  temsilcisi bilgisinin deneyimsel hizmet grubunda 

ortaya çõktõ õ görülmektedir. Ayrõca maddi ve finansal hizmetlerde tanõdõk bilgisi yer 

almamaktadõr. Çünkü bu ürün gruplarõnda performans ve finansal kazançlar temel 

odaklõdõr. Di erlerinde ise daha deneyimsel ve soyut kazanõmlar devreye girmektedir.  

Ayrõca Tablo-7’de görüldü ü üzere her bir ürün sõnõfõnda aranan bilgi türlerinin kendi 

içerisinde yüzdelik yo unluklarõ da verilmi tir. Buraya dikkat edildi inde pratik bilgiler 

büyük yo unlukla sõrasõyla, ev e lence sistemleri, aksesuarlar ve hizmetler 

kategorilerinde görülmektedir. Ayrõca çõkarõmsal bilgiler yine sõrasõyla; ki isel kullanõm 

ürünleri, gõda ürünleri, ev e yalarõ, lüx mallar ve ki isel bakõm ürünleri kategorilerinde 

görülmektedir. Açõkça anla õlmaktadõr ki ürün sõnõflarõnõn kategorik özellikleri 

dü ünüldü ünde lüx mallarõn yüksek fiyatlõ ürün olmalarõ, ki isel kullanõm ürünleri ve 

e lence sistemlerinin karma õk yapõya sahip olmalarõ, gõda ürünlerinin sa lõk riskinin 

bulunmasõ, aksesuarlarda moda bilgisinin ön plana çõkmasõ ve hizmetlerde ise 

deneyimsel faktörlerin baskõnlõ õnõn etkileri görülmektedir.  

Ürün karma õklõ õnõn giderilmesi adõna bilgi edinilmesi, deneyimsel hazlarõn en iyi 

ekilde tatmin edilmesi ve en uygun fiyat ile en iyi faydanõn elde edilmesi bu etkilerin 

öncülleri olarak kar õmõza bir kez daha çõkmaktadõr. Burada bir de özellikle tanõdõk 

bilgisine ba vurmalarõnda riskli ürün algõlarõnõn etkili olabilece i de dü ünülmektedir. 

Bu bilginin arandõ õ ürün gruplarõna bakõldõ õnda sa lõk riski ta õyan ki isel bakõm 

ürünleri, performans riski ta õyan ki isel kullanõm ürünleri ve satõnalma öncesi 

belirsizli in getirdi i fonksiyonel ve ekonomik risk ta õyan hizmetler güvenilir bir bilgi 

kayna õ olarak referans kaynaklara tüketicileri yönlendirmektedir.  
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2.5.5. Ön Ara tõrma Sonuçlarõ 

Yapõlan bu ön ara tõrmada aranan bilgi türleri, pratik, çõkarõmsal, tanõdõk ve sezgisel 

bilgi boyutunda de erlendirilmi tir. Peki, aranan bilgi boyutlarõ çerçevesinde ürünler 

sõnõflandõrõla bilir mi? Çok farklõ türde ve sayõda ürün türü dahil edilerek yapõlan bu 

ara tõrmaya göre belirli ürün kategorilerinde belirli bilgiler ön plana çõkmaktadõr. Tüm 

bilgi yapõlarõ hemen hemen her ürün kategorisinde kar õmõza çõkmakta iken sadece 

belirli bilgilerin belirli ürün kategorilerinde öncülü ü ele aldõ õ görülmektedir. 

 Bu farklõla manõn temelinde yatabilecek etmenlere dikkat çekildi inde ise, tüketicilerin 

alõ  veri  stillerinin, ürün ilgilenimlerinin, algõladõklarõ risklerin, kayna a olan 

güvenlerinin ve ürün ile ilgili sahip olduklarõ ön bilgilerin önemli öncüller olabilece i 

dü ünülmektedir.   

Tüketicilerin hedonistik veya fayda / maliyet odaklõ alõ veri  stillerinde olmalarõ, 

ba vurabilecekleri bilgi türlerinin pratik bilgi odaklõ veya tanõdõk bilgisi odaklõ 

olmalarõnõ etkileyebilmektedir. Ayrõca riskli gördükleri ürünlerde tanõdõk bilgisine ve 

çõkarõmsal bilgilere daha çok yönelebilmektedirler. lgilenimleri yüksek olan ürün 

gruplarõnda ise ürün ile ilgili bilgilere zaten haiz olabileceklerinden bunun sosyal 

edinimlerini etkileyecek kamuoyu boyutuna yönlenebilmektedirler. Yine hizmetler 

kategorisinde ise yo unlukla, hizmet üreticisi veya hizmete aracõ olan satõ  temsilcileri 

ile ilgili bir takõm bilgiler ve kamuoyundaki referans kaynaklar (aile, arkada , 

meslekta , uzman, kullanõcõlar…) aranan bilgi yapõlarõ olarak ön plana çõkmaktadõr. 

Aranan bilgi yapõlarõndaki bu de i im, tüketicilerin satõn alma kararõ öncesi 

ba vurabilecekleri bilgi kaynaklarõ tercihlerini de de i tirebilmektedir. Hatta bilgi 

arama davranõ õ olarak tanõmlanan, hangi kaynaklarõ kullandõklarõ, en az kaç kaynaktan 

faydalandõklarõ ve her bir kaynaktan en az kaç kaynak taradõklarõ dahilinde 

geni lemesine ve derinlemesine davranõ  boyutlarõ da incelenebilmektedir. Bundan 

sonraki çalõ malarda bu saydõ õmõz etmenlerin aranan bilgi türlerindeki etkileri ve 

tüketicilerin bilgi arama davranõ larõndaki de i imlerine olan etkileri incelenerek 

ara tõrma modeli test edilmektedir. 
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KISIM 3: SAHA ÇALI MASI 

Bu kõsõm bir bölümden olu maktadõr. Toplanan veriler analiz edilmekte ve 

yorumlanmaktadõr. Verilerin analizinde öncelikle, ara tõrma modelinde yer alan 

faktörlerin, aranan bilgi türlerine göre ve birbirlerine göre farklõla malarõnõ ortaya 

koymak adõna faktör analizleri, kümeleme analizleri, ayõrma analizleri ve çoklu 

regresyon analizleri uygulanmaktadõr. Sonrasõnda, aranan bilgi türlerinin medyatör 

olarak bilgi arama davranõ larõna olan etkisinin ve di er faktörlerin do rudan ve dolaylõ 

etkilerinin ortaya konulmasõ adõna yapõsal e itlik modellemesi gerçekle tirilmektedir. 

Ayrõca, daha ayrõntõlõ bilgilerin sunulmasõ adõna frekans tablolarõna da yer 

verilmektedir. Ara tõrma analizleri, bilgisayar ve cilt bakõm kremi olmak üzere iki ürün 

kategorisi eklinde ayrõ ayrõ gerçekle tirilmektedir. Her iki ürün kategorisi için elde 

edilen sonuçlar, birbirleri ile kar õla tõrõlarak yorumlanmakta ve de erlendirilmektedir.  
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BÖLÜM 3: VER  ANAL Z  VE BULGULAR 

3.1. Bilgisayar Ürün Türü Tanõmlayõcõ statistik Analizleri 

Ara tõrmanõn geçerlili inin sa lanabilmesi adõna, cevaplayõcõlarõn demografik 

özellikleri açõsõndan her bir kategorinin homojen da õlmasõna mümkün oldu unca 

dikkat edilmektedir. Demografik özellikler tablosu Ek B’de verilmektedir. 

Cevaplayõcõlarõn %37’ i kadõn ve %63’ ü ise erkektir. E itim seviyeleri bakõmõndan 

%12’ si ilkö retim %34’ ü lise ve %53’ ü ise üniversite ve üstü düzeyde e itim 

aralõ õndadõr. Cevaplayõcõlarõn büyük bir ço unlu u 750 TL - 2.250 TL arasõ gelir 

seviyesinde, 18- 41 ya  aralõ õnda ve büyük ço unlukla özel sektör çalõ anõ, ö renci ve 

serbest meslek sahibi ki ilerdir. 

Ara tõrmanõn temel hedefinde ortaya konulmak istenen aranan bilgi türlerine göre ürün 

türü sõnõflandõrmasõnda, her bir ürün kategorisinde gerçekle en bilgi arama davranõ õ 

de i imlerinin ayrõntõlõ bir ekilde yorumlanabilmesi adõna, hem bilgisayar hem de cilt 

bakõm kremi için tanõmlayõcõ istatistiksel analizler gerçekle tirilmi tir. Böylece, 

literatürdeki ürün türü sõnõfandõrmalarõnda da görüldü ü üzere, bu ara tõrma neticesinde 

ortaya konulacak olan ürün sõnõflarõnõn ayrõntõlõ açõklamalarõ da sa lanmõ  olabilecektir. 

3.1.1. Bilgi Kaynaklarõna Olan Güven, Aranan Bilgi Türleri, Bilgi Arama 

Boyutlarõ ve Risk Algõlarõ Ortalamalarõ 

Ara tõrmanõn temel hedefinde bilgi arama davranõ larõnõn yorumlanmasõ yer almaktadõr. 

Bilgi arama davranõ õ tüketicilerin satõnalma kararõ öncesi hangi bilgi kaynaklarõna ne 

derecede ba vurduklarõ ile ilgilidir. Ara tõrmanõn ilerleyen kõsõmlarõnda da dile getirilen 

bu ba vurular güven unsurlarõ ile kar õla tõrõldõ õnda davranõ larõn açõklanmasõnda fayda 

sa layaca õ dü ünülmektedir. Ayrõca, daha önce yapõlan ön ara tõrma analizi 

sonuçlarõnda elde edilen bir bilgiye göre, tüketiciler hiç güvenmediklerini söyledikleri 

bir kayna a, di er bir sorudaki bilgi aramalarõnda yo unlukla ba vurduklarõnõ dile 

getirmi lerdir. Dolayõsõyla, literatürdeki bilgi arama davranõ õ modellerinde ele alõnan 

kaynak güvenilirli i konusu bu çalõ mada modele dahil edilmemi tir. Görüldü ü üzere, 

tüketicilerin kayna a güvenmeleri ya da güvenmemeleri kaynak ba vuru tercihlerini 

de i tirmemektedir. Bu sebeple, güven konusu, sadece, tüketicileirn algõlanan risk 

konusundaki davranõ larõna açõklõk getirebilece i dü üncesiyle anket formunda ele 

alõnmõ tõr. Cevaplayõcõlarõn bilgi kaynaklarõna olan güvenlerini ölçmek üzere; 7’ li ölçek 
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Ara tõrma modelinde de ele alõndõ õ üzere bilgi arama davranõ õnõn ve di er etkileyici 

faktörlerin birço unun da etkileyicisi olan tüketicilerin ürün riski algõlarõ önemli bir 

faktör olarak kar õmõza çõkmaktadõr. Risk faktörü, ara tõrmanõn di er kõsõmlarõnda 

derinlemesine incelenece i gibi burada, sadece bilgisayar ürün türü bazõnda 

cevaplayõcõlarõn genelinde hangi tür risklerin ço unlukla görüldü ü irdelenmektedir. 

Cevaplayõcõlarõn risk algõlarõnõ ölçmek üzere Girard ve Dion (2010)’ nun yapmõ  

olduklarõ çalõ mada geli tirdikleri risk algõsõ ölçe i kullanõlmõ tõr. Çalõ mada 5’ li ölçek 

kullanõlan (1-Hiç riskli de il / 5- A õrõ riskli ve 1-Hiç htimali Yok / 5- htimali Yüksek)  

genel risk düzeylerinde, sosyal risk, psikolojik risk, fiziksel risk, performans riski, 

zaman riski ve finansal risk algõlarõ ile ilgili ifadeler yer almaktadõr. Cevaplayõcõlarõn 

bilgisayar ürün türü bazõnda genel risk algõlarõ incelendi inde, bu ürünü 72 ki i risksiz, 

167 ki i az riskli, 70 ki i oldukça riskli, 28 ki i çok riskli ve 13 ki i ise a õrõ riskli 

bulmaktadõrlar. Finansal kayõp açõsõndan, 59 ki i hiç ihtimal vermemekte, 137 ki i 

dü ük ihtimal görmekte, 106 ki i oldukça ihtimalli görmekte, 34 ki i çok ihtimalli 

görmekte ve 14 ki i yüksek ihtimalli görmektedirler. Performans kaybõ açõsõndan, 64 

ki i hiç ihtimal vermemekte, 167 ki i dü ük ihtimal görmekte, 68 ki i oldukça ihtimalli 

görmekte, 41 ki i çok ihtimalli görmekte ve 10 ki i yüksek ihtimalli görmektedirler. 

Sosyal imaj dü üklü ü açõsõndan, 119 ki i hiç ihtimal vermemekte, 122 ki i dü ük 

ihtimal görmekte, 59 ki i oldukça ihtimalli görmekte, 37 ki i çok ihtimalli görmekte ve 

13 ki i yüksek ihtimalli görmektedirler. Psikolojik kayõp açõsõndan, 113 ki i hiç ihtimal 

vermemekte, 122 ki i dü ük ihtimal görmekte, 60 ki i oldukça ihtimalli görmekte, 44 

ki i çok ihtimalli görmekte ve 11 ki i yüksek ihtimalli görmektedirler. Fiziksel tehlike 

açõsõndan, 73 ki i hiç ihtimal vermemekte, 139 ki i dü ük ihtimal görmekte, 87 ki i 

oldukça ihtimalli görmekte, 35 ki i çok ihtimalli görmekte ve 16 ki i yüksek ihtimalli 

görmektedirler. Son olarak zaman kaybõ açõsõndan, 61 ki i hiç ihtimal vermemekte, 129 

ki i dü ük ihtimal görmekte, 104 ki i oldukça ihtimalli görmekte, 30 ki i çok ihtimalli 

görmekte ve 26 ki i yüksek ihtimalli görmektedirler. Genel anlamda bilgisayar ürün 

türü açõsõndan cevaplayõcõlarõn genel risk algõlarõ dü ük olmakla birlikte, performans 

riski, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk açõlarõndan risk oldukça dü ük iken 

finansal ve zaman riski açõlarõndan risk algõlarõ daha fazladõr. Ara tõrmanõn ilk 

bölümünde anlatõldõ õ üzere bilgi arama davranõ õ, tüketicilerin kaç farklõ kaynak 

taradõ õ ve her bir kaynaktan derinlemesine kaç adet taradõ õ ile ilgilidir. Bu anlamda 
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cevaplayõcõlara, farklõ kaynaklarõn yer aldõ õ õklar arasõnda bilgisayar ile ilgili 

yaptõklarõ ara tõrmada hangilerini kullandõklarõ ve sadece i aretlediklerinden her 

birinden ortalama kaç adedinden faydalandõklarõ sorulmu tur.  

Tablo 7 
Kaynak Kullanõm Sayõlarõ 

Kaynak 
Geçerli 

Ki i 
Sayõsõ 

Eksik 
Ki i 

Sayõsõ 
Ortalama

Kaynak 
Sayõsõ* 

N Yüzde 

nternet 305 45 8,14 1 104 29,7 

Yakõn Çevre 217 133 4,98 2 70 20 

Uzmanlar 115 235 6,35 3 64 18,3 

Kullanõcõ 
yorumlarõ 

148 202 14,06 4 47 13,4 

Ma azalar 202 148 4,86 5 34 9,7 

Dergi-Katalog 64 286 3,15 6 18 5,1 

Satõ  Temsilcileri 60 290 3,05 7 7 2 

Mü teri 
Hizmetleri 
Merkezi 

21 329 1,8 8 6 1,7 

Üretici Firmalar 14 336 2,57 9     

  Toplam 350 100 

Genel Ortalama 22,33   3,26   

*Ba vurulan Farklõ Kaynak Sayõlarõdõr 

Min: 1, Max: 8 ve 230 

 

Yukarõdaki tabloda her bir kaynaktan ortalama kaç adet faydalandõklarõ 

gösterilmektedir. Buna göre, interneti bilgi ara tõrmasõ olarak kullananlarõn ortalama 8 

adet web sayfasõ taradõklarõ, yakõn çevreye danõ anlarõn ortalama 5 ki iye sorduklarõ, 

uzmanlara danõ anlarõn ortalama 6 danõ man ile görü tü ü, kullanõcõ yorumlarõ 

tarayanlarõn ortalama 14 adet yorum okudu u ya da dinledi i, ortalama 5 adet ma aza 

gezdi i, dergileri takip edenlerin ortamla 3 dergi ya da katalog inceledi i, ortalama 3 

satõ  temsilcisinden fikir aldõ õ, ortalama 2 mü teri hizmetleri yetkilisi ile görü tü ü ve 

ortalama 3 farklõ firmayõ arayarak bilgi aldõ õ görülmektedir. Burada özellikle kullanõcõ 

yorumlarõ, internet ve uzmanlar en önemli bilgi kaynaklarõ olarak kar õmõza 

çõkmaktadõr. Cevaplayõcõlarõn kaç farklõ kaynak taradõklarõ ile ilgili frekanslara 
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bakõldõ õnda, bilgisayar kullanõcõlarõ ortalama 3 farklõ kaynak taramakta ve 

derinlemesine tüm kaynak taramalarõnõn ortalamasõ olarak da 22 kaynak 

taramaktadõrlar.  

 Yukarõdaki bilgilerden anla õlaca õ üzere bilgisayar ürün kategorisinde, 

cevaplayõcõlarõn büyük ço unlu u derinlemesine bilgi arayõ õnõ daha çok 

yapmaktadõrlar. Ayrõca bilgisayar ürün kategorisi için cevaplayõcõlar ortalama 3 farklõ 

kaynak taramakta (geni lemesine) ve faydalandõ õ tüm kaynaklardan ortalama 22 

tanesini (derinlemesine) taramaktadõrlar.  

3.1.2. Faktör Analizi ve Güvenilirlik Testleri 

Ara tõrma modelinde üzerinde durulan fyapõlarõn incelenebilmesi için 7’ li Likert ölçe i 

ile de erlendirilmi  de i kenler faktör analizine tabi tutulmu tur. Tüm yapõlar analize 

aynõ anda dahil edildi inde, bunlarõn alt yapõlarõ arzu edilen ekilde bir araya 

gelmektedir. Ancak bilgi türü yapõsõnõn alt yapõlarõ tek bir grup altõnda toplanmaktadõr. 

Dolayõsõyla, bilgi türü yapõsõ kendi alt yapõlarõnõn olu turulmasõ için ayrõ bir ekilde 

faktör analizine tabi tutulmu tur. A a õdaki tabloda, ilgilenim faktörü, bilgi arama 

davranõ õ faktörü, risk faktörünün alt faktörleri durumundaki finansal, performans, 

psikolojik ve zaman riski faktörleri ile alõ veri  stili faktörünün alt faktörleri 

durumundaki hedonistik, fonksiyonel ve plansõz alõ veri  stili faktörleri yer almaktadõr. 

Literatürde algõlanan ürün riski faktörleri genelde yedi ba lõk altõnda 

de erlendirilmektedir. Bu ara tõrmada da fiziksel risk ve sosyal risk yapõlarõ da dahil 

olmak üzere yedi ba lõk altõnda de erlendirmeler yapõlmõ tõr. Ancak cevaplayõcõlardan 

alõnan yanõtlara göre bilgisayar ürün kategorisi açõsõndan bu iki risk faktörü etkili 

görülmemektedir. Yani cevaplayõcõlar bilgisayar modeli seçimlerinde fiziksel risk ya da 

sosyal bir risk ya amayacaklarõnõ dü ünmektedirler. Ara tõrmada algõlanan risk faktörü 

benzer ba ka bir ölçekle de ölçülmü  ve risk ortalamalarõ ba lõ õ altõnda verilen kõsõmda 

da belirtildi i üzere bu de i kenler bazõnda büyük ço unluk hiç risksiz ya da çok az 

riskli görülmü lerdir.  

Analize dahil edilen de i kenlerin genel güvenilirlikleri (Cronbach Alpha) 0,88’dir. 

Ayrõca örneklem yeterlilik KMO de eri 0,85 ve Bartlett’s testi anlamlõlõk de eri 0,000 

olarak bulunmu tur.   

 



95

Tablo 8 
lgilenim, Ürün A inalõ õ ve Bilgi Arama Davranõ õ Faktör Yükleri 

 

Soru 
Kodu 

De i kenler                                
(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

lgilenim (19,741 - 0,90) 

UC4 Bilgisayar hayatõmda önemli bir yere sahiptir 0,866 4,8 1,74 

UC2 Bilgisayar benim için çok ey demektir 0,852 5,2 1,72 

UC6 Bilgisayar cazip bir üründür 0,851 5,3 1,74 

UC5 Benim için bilgisayar zorunlu bir üründür 0,833 4,4 1,89 

UC3 Bilgisayar benim için çok ey demektir 0,797 5,4 1,78 

UC1 Bilgisayara sahip olmak benim için önemlidir 0,621 5,0 1,87 

Bilgi Arama Davranõ õ (12,553 - 0,92) 

L57 Bir bilgisayar almadan önce çok ara tõrma yaparõm 0,886 5,6 1,82 

L56 
Bir bilgisayar ilgili çok sayõda farklõ kaynak 
taramak isterim 

0,854 4,9 1,91 

L59 
Bir bilgisayar almadan önce bilgi topladõ õm her 
bir kaynak için çok sayõda tarama yaparõm 

0,851 4,9 1,84 

L58 
Bir bilgisayar almadan önce ara tõrmaya çok zaman 
harcarõm 

0,823 5,2 1,81 

L55 
Bir bilgisayar almadan önce bildiklerimden daha 
fazla bilgi toplarõm 

0,819 4,9 1,89 

Ürün A inalõ õ (39,541 - 0,86) 

L5 Bilgisayarlarõn özelliklerinden haberdarõm 0,85 5,0 1,69 

L6 Farklõ bilgisayar markalarõndan haberdarõm. 0,82 4,9 1,69 

L7 
Sosyal platformlarda bilgisayar ile ilgili 
payla õmlarõ takip ederim. 

0,78 4,5 1,79 

L1 Bilgisayar sektörünü yakõndan takip ederim 0,77 4,8 1,73 

KMO: 0.88, Açõklanan Toplam Varyans: 71,835 

 
Ürün A inalõ õ  

Bilgi kavramõnõn literatürde dile getirilen tanõmlarõ ve sõnõflandõrmalarõ çerçevesinde, 

bilginin özellikle birikimsel yapõsõna dikkat çekilmektedir. Buna göre, veriler birikerek 

enformasyon, enformasyonlar birikerek bilgileri olu turmaktadõrlar. Dolayõsõyla 

zihinlerde var olan veri, bilgi veya enformasyonlar aranacak bilginin niteli ini de 

etkilemektedir. Tüketicilerin ön bilgi düzeyleri, bahsedilen ürün türü ile ilgili sektörden 
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haberdarlõklarõ, ürün çe itlerinden haberdarlõklarõ, ürün özellikleri, satõnalma noktalarõ 

ve daha önceki satõnalma deneyimleri ile ilgili bir takõm bilgilere sahip olmasõ ile ilgili 

olup bu faktör 7’ li Likert ölçe i kullanõlarak ölçülmü  ve ifadeler Mishra ve Kumar 

(2010)’in yapmõ  olduklarõ çalõ madan alõnmõ tõr.  

Bilgi Arama Davranõ õ  

Satõn alma kararõ öncesi gerçekle tirilen bilgi arama davranõ õ, bilgiye ula mak için 

tüketicilerin kaç farklõ kayna a yöneldikleri, hangi kaynaklara yöneldikleri, ne kadar 

zaman harcadõklarõ, ne kadar derinlemesine ara tõrdõklarõ, ne kadar çok bilgi taradõklarõ 

ile ilgilidir. Bu faktör 7’ li Likert ölçe i kullanõlarak ölçülmü  olup, ifadeler Chaudhuri 

(2000)’in yapmõ  oldu u çalõ madan alõnmõ tõr.   

Ürün lgilenimi   

Tüketicilerin bilgi arama davranõ larõnda ara tõrma süresince ne kadar bilgi 

ara tõracaklarõ, ne kadar zaman harcayacaklarõ ya da ne kadar derinlemesine ara tõrma 

yapacaklarõ, aranõlan bilgi sayõsõ ve bilgi türüne ba lõ olarak de i iklik 

gösterebilece inden tüketicinin bahsedilen ürüne olan ilgi düzeyleri de aradõklarõ bilgi 

türlerini de i tirebilecek ve ayrõca bilgi arama davranõ larõnõ etkileyebilecektir. Bu 

faktör 7’ li anlamsal farklõlõklar ölçe i kullanõlarak ölçülmü  olup, ölçek Zaichkowsky 

(1985)’in yapmõ  oldu u çalõ madan alõnmõ tõr.   

Alõ veri  Stilleri  

Bu faktör, tüketicilerin satõnalma davranõ larõnda, hedonistik, fonksiyonel ve plansõz 

alõ veri  stillerini de erlendirmektedir. Hedonistik stil, duygusal alõ veri  stilini temsil 

etmekte iken, fonksiyonel stil fayda / maliyet odaklõ satõnalma yakla õmõnõ temsil 

etmektedir. Plansõz alõ veri  stili ise, ürün sunumlarõnda ya da satõnalma anõnda gördü ü 

ya da duydu u her eyden etkilenme özelli ine sahip davranõ õ temsil etmektedir. Bu alt 

faktörler Trumbo ve McComas (2003)’ õn çalõ malarõnda kullanmõ  olduklarõ 

de i kenler ile de erlendirilmi  olup 7’ li Likert ölçe i kullanõlmõ tõr. Analize dahil 

edilen de i kenlerin örneklem yerlilik KMO de eri 0,85 ve Bartlett’s testi anlamlõlõk 

de eri 0,000 olarak bulunmu tur. Bilgi türü alt faktörlerinin her birinin cronbach alpha 

güvenilirlik de erleri ise, hedonistik stil 0,94, fonksiyonel stil 0,88 ve plansõz stil 

0,70’dir. Genel anlamda her bir faktörün güvenilirli i oldukça yüksek çõkõ tõr. 
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Tablo 9 
Alõ veri  Stili Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu 

De i kenler                                     
(Varyans - Cronbach Alpha) F

ak
tö

r 
Y

ü
k

er
i 

O
rt

al
am

a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

Fonksiyonel Stil (36,944 - 0,88) 

L20 Elde etti im bilgileri kar õla tõrarak karar veririm 0,892 4,9 1,94 

L19 Farklõ kaynaklardan elde edece im kadar bilgi toplarõm 0,884 4,8 1,97 

L18 
Sahip oldu um bilgiden daha fazlasõnõ edinmek benim 
için önemlidir 

0,846 4,4 1,95 

L22 
Bu ürünü kullanõrken duyaca õm hazdan ziyade 
fonksiyonel özelliklerinden sa layaca õm fayda 
önemlidir 

0,748 4,7 1,95 

L21 
Daha önceki deneyimlerimden ziyade yeni edinece im 
deneyimlerimden elde edece im bilgiler daha önemlidir 

0,724 5,0 1,75 

Hedonistik Stil (25,978 - 0,94) 

L9 
Alõ veri e gitmek hayatõmõn e lenceli aktivitelerinden 
birisidir 

0,93 4,9 1,68 

L11 Alõ veri  yapmayõ e lenceli bulurum 0,92 4,9 1,79 

L8 Alõ veri  benim için memnuniyet verici bir aktivitedir 0,90 4,6 1,75 

L10 Alõ veri  merkezlerini gezmek zamanõma de er 0,84 5,1 1,68 

Plansõz Stil (10,394 - 0,70) 

L16 Çok dikkatsiz satõnalõr sonra da pi man olurum 0,87 4,0 1,99 

L15 Satõnalma sõrasõnda gördü üm her eyden etkilenebilirim 0,77 3,3 2,00 

L17 En iyiyi almak için alõ  veri te çok zaman harcarõm 0,55 4,4 1,95 

KMO: 0,85, Açõklanan Toplam Varyans: 73,315 
 

Algõlanan Risk  

Algõlanan risk, bi çok ara tõrma konusunda ele alõnmõ  önemli yapõlardandõr. Farklõ risk 

düzeylerinde, tüketicilerin farklõ davranõ lar sergiledi i her bir çalõ mada ayrõca ortaya 

konulmaktadõr. Burada özellikle satõnalma davranõ õnda önemli kriterlerden biri olarak 

dü ünülen algõlanan risk faktörü, satõnalma sürecinde bilgi arama davranõ larõnõ 

de i tiren bilgi türlerinin de i iminde de etkili olabilecektir. 

 Ancak burada, tüketicilerin alõ  veri  süreci boyunca algõladõklarõ riskler de il do rudan 

ürün ile ilgili olan riskleri dikkate alõnmaktadõr. Çünkü Larson ve di erleri (2004)’ nin 
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yapmõ  olduklarõ bir çalõ mada algõlanan riskin, alõ  veri  süreci ile ilgili de il ürün ile 

ilgili bir durum oldu u ortaya konulmu tur.  

Ara tõrma konusu ne olursa olsun geleneksel olarak kullanõlan risk boyutlarõ; sosyal 

risk, psikolojik risk, finansal risk, fiziksel risk, performans riski ve zaman riski 

eklindedir. Sosyal risk, ürünün kendi referans çevresindeki standartlarõ kar õlamasõ ve 

böylece tüketicinin sosyal olarak kabul görmesi ile ilgili iken psikolojik risk, tüketicinin 

tamamen kendi iç dünyasõndaki hazlarõnõ ele almaktadõr. Finansal risk, ürünün ödenen 

paraya de mesi iken fiziksel risk ürünün kendisine verece i zarardõr. Performans riski, 

ürünün beklenen performansõ yerine getirmesi iken zaman riski ürünü satõn almak için 

ve olabilecek herhangi bir hizmet hatasõnda harcanan zamanla ilgilidir. Bu faktör 7’ li 

Likert ölçe i kullanõlarak ölçülmü  olup, Pi ve Sangruang (2011)’õn yapmõ  olduklarõ 

çalõ madan alõnmõ tõr. Burada, alõ  veri  sürecinden algõlanan risk de il üründen 

algõlanan risk dikkate alõnmaktadõr. 

Tablo 10 
Algõlanan Risk Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu 

De i kenler                                  
(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

  Performans Riski (32,919 - 0,82) 

L51 
Satõnaldõ õm bilgisayarõn kendisinden bekledi im 
performansõ gösterece ine eminim 

0,902 5,5 1,85 

L52 
Kullandõ õm bilgisayar sorunsuz bir ekilde 
çalõ acaktõr 

0,889 5,6 1,84 

Finansal Risk (21,407 - 0,80) 

L48 
Aldõ õm bilgisayar hatalõ çõktõ õnda kaybedece im 
para beni üzer 

0,914 3,4 1,92 

L47 
Bir bilgisayara hak etti inden fazla para ödemek 
istemem 

0,901 3,8 1,87 

Zaman Riski (15,371 - 0,77) 

L53 
Bir bilgisayar alõncaya kadar geçen zamanõ israf 
olarak dü ünürüm 

0,894 4,8 1,69 

L54 Bir bilgisayar almak çok zaman almaktadõr 0,87 4,7 1,74 

Psikolojik Risk (12,519 - 0,72) 

L45 
Bilgisayar kendimi ifade etmemde önemli bir 
üründür 

0,892 3,7 1,96 

L46 Bilgisayar kullanmak bana kendimi iyi hissettirir 0,85 4,7 1,76 

KMO: 0,61, Açõklanan Toplam Varyans: 82,216 
 

Ara tõrmanõn yapõsal e itlik modellemesi kõsmõnda ortaya konulmaya çalõ õlan ili kiler 

açõsõndan algõlanan riskin alt boyutlarõ bakõmõndan her bir alt boyutta yer alan alt 
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de i kenlerin sayõsõ, do rulayõcõ faktör analizi için yetersiz sayõldõ õndan (2 adet), 

modellemeye bir ba ka risk algõsõ ölçe i dahil edilmi tir. Girard ve Dion (2010: 1082)’ 

nun genel risk algõlarõ ölçe i adõ altõnda çalõ malarõnda kullandõklarõ ölçek tek 

boyutludur ve genel risk e ilimlerini göstermektedir. Ölçekte tüketicilerin psikolojik, 

fiziksel, performans, finansal, zaman ve sosyal riskleri ve genel risk seviyeleri ile ilgili 

olarak birer addet soru yer almaktadõr. Sorularõn cevaplandõrmasa ise yine 5’li ölçek 

kullanõlmõ tõr (1-Hiç ihtimal yok ya da hiç riskli de il, 5- htimali yüksek ya da a õrõ 

riskli).   

Ayrõca bu ölçek, ara tõrmada, kümeleme analizlerinin yapõlmasõnda da kullanõlmõ tõr. 

Ölçek, ilgilenim, a inalõk ve bilgi arama davranõ larõ ile birlikte açõmlayõcõ faktör 

analizine tabi tutuldu unda analizi bozmamaktadõr. Bu faktör, di er risk algõlarõ 

faktörlerinden ayrõ bir ekilde de erlendirmeye tabi tutulaca õndan tek bir boyut olarak 

faktör analizi sonuçlarõ a a õda verilmi tir. 

 
Tablo 11 

Genel Algõlanan Risk Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu De i kenler                                 

(Varyans: 47,41 - Cronbach Alpha: 0,81) F
ak

tö
r 

Y
ü

k
ü

 

O
rt

al
am

a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

RISK9 
Aldõ õnõz bir bilgisayarõn sizin için güvenli 
çõkmama ihtimali nedir? 

0,769 2,3 1,08 

RISK6 
Alaca õnõz bir bilgisayarõn performans açõsõndan 
dü ük çõkmasõ ihtimali sizce ne kadardõr? 

0,752 2,3 1,0 

RISK8 
Aldõ õnõz bir bilgisayarõn sizin imajõnõzla 
örtü memesi ihtimali nedir? 

0,718 2,2 1,13 

RISK10 

Aldõ õnõz bir bilgisayarõn kullanõm özellikleri ile 
ilgili problemlerle (Zaman kaybõ, çözümsüzlük, 
yetkili bulamama vb.) kar õla ma olasõlõ õnõz sizce 
ne kadardõr? 

0,713 2,5 1,17 

RISK5 
Aldõ õnõz bir bilgisayarõn de erinden fazla bedel 
ödemeniz açõsõndan size kaybettirme ihtimali ne 
kadardõr? 

0,687 2,4 1,0 

RISK7 
Fikirlerine de er verdi iniz ki ilerin aldõ õnõz bir 
bilgisayar modeli için sosyal statünüze  
yakõ tõramamalarõ olasõlõ õ (ihtimali) nedir? 

0,623 2,1 1,14 

RISK4 
Sizin için bir bilgisayar satõnalmak genel anlamda  
ne kadar riskli bir eydir? 

0,523 2,2 1,0 

KMO: 0,80, Açõklanan Toplam Varyans: 47,41 
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Aranan Bilgi Türleri  

Bu faktör, daha önce de belirtildi i gibi çõkarõmsal öneri bilgisi, sezgisel öneri bilgisi, 

pratik bilgi ve tanõdõk bilgisi olmak üzere dört alt faktör üzerinden de erlendirilmi  olup 

kendi geli tirdi imiz ve test etti imiz ifadeler kullanõlarak 7’ li Likert ölçe i ile 

ölçülmü tür. Bilgi türleri faktörünün faktör analizi sonuçlarõ a a õdaki tabloda verildi i 

ekildedir.  

Analize dahil edilen de i kenlerin örneklem yerlilik KMO de eri 0,94 ve Bartlett’s testi 

anlamlõlõk de eri 0,000 olarak bulunmu tur. Bilgi türü alt faktörlerinin her birinin 

cronbach alpha güvenilirlik de erleri ise, pratik bilgi 0,93, çõkarõmsal bilgi 0,91, 

sezgisel bilgi 0,87 ve tanõdõk bilgisi 0,90’dir. Genel anlamda her bir faktörün 

güvenilirli i oldukça yüksek çõkmõ tõr. Bu da göstermektedir ki, bilgi türleri bazõnda 

daha önce yapmõ  oldu umuz ön çalõ manõn sonucunda ortaya attõ õmõz bilgi türleri 

sõnõflandõrmasõnõn geçerli bir sõnõflandõrma yöntemi olarak dü ünülebilecektir. 
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Tablo 12 
Aranan Bilgi Türü Faktör Yükleri 

 

Soru 
Kodu 

De i kenler                                  
(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

  Pratik Bilgi (60,9 - 0,93) 

L23 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün teknik özellikleri 
ile ilgili bilgi toplarõm 0,824 5,4 1,83 

L24 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün kullanõm 
özellikleri ile ilgili bilgi toplarõm 0,810 5,3 1,69 

L25 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün garantisi ile ilgili 
bilgi toplarõm 0,752 5,3 1,71 

L27 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün farklõ modelleri 
ile ilgili bilgi toplarõm 0,570 5,1 1,80 

L28 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün dayanõklõlõ õ ile 
ilgili bilgi toplarõm 

0,552 5,2 1,72 

  Çõkarõmsal Bilgi (7,0 - 0,91) 

L32 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün fiyatõ ile ilgili 
bilgi toplarõm 

0,84 5,1 1,87 

L33 
Bir bilgisayar almadan önce kalitesi ile ilgili bilgi 
toplarõm 0,81 5,6 1,65 

L34 
Bir bilgisayar almadan önce üretici firmanõn 
güvenilirli i ile ilgili bilgi toplarõm 0,66 5,5 1,70 

L35 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün güvenilirli i ile 
ilgili bilgi toplarõm 0,63 5,2 1,74 

L31 
Bir bilgisayar almadan önce bana ne fayda 
sa layaca õ ile ilgili bilgi toplarõm 0,47 5,2 1,76 

  Sezgisel Bilgi (5,2 - 0,87) 

L37 
Bir bilgisayar almadan önce üretici firmanõn imajõ ile 
ilgili bilgi toplarõm 0,834 4,8 1,81 

L39 

Bir bilgisayar almadan önce satõ  temsilcilerinin 
davranõ , bilgi veya tecrübeleri ile ilgili bilgi 
toplarõm 

0,805 4,5 1,86 

L38 
Bir bilgisayar almadan önce üretici markalar ile ilgili 
bilgi toplarõm 0,672 4,9 1,79 

L36 
Bir bilgisayar almadan önce ürünün görselli i ile 
ilgili bilgi toplarõm 

0,638 4,2 2,00 

  Tanõdõk Bilgisi (4,8 - 0,90) 

L41 
Bir bilgisayar almadan önce yakõn çevremin 
tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 0,859 5,0 1,69 

L40 
Bir bilgisayar almadan önce daha önce bu ürünü 
kullananlarõn tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 

0,765 5,0 1,72 

L42 
Bir bilgisayar almadan önce bu konuda uzmanlarõn 
tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 

0,678 4,8 1,80 

KMO: 0.94, Açõklanan Toplam Varyans: 78,100 
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3.1.3. Kümeleme Analizleri 

Cevaplayõcõlarõn, ürün ilgilenimleri, ürün a inalõklarõ ve risk algõlarõna göre 

derinelemesine ve geni lemesine bilgi arama boyutlarõnda ne gibi farklõla malarõn 

bulundu unun irdelenebilmesi için, t-testi ve ayõrma analizleri uygulanmõ tõr. Ancak bu 

analizlerin uygulanabilmesi için ba õmlõ de i kenin kategorik bir veri olmasõ 

gerekmektedir. Ürün ilgilenimleri, ürün a inalõklarõ ve risk algõlarõnõ belirleyen ölçekler 

aralõk ölçek (Likert ölçe i) oldu undan, öncelikle, elde edilen verilerin kategorik veriye 

dönü türülmesi ihtiyacõ do maktadõr. Bu nedenle, ilgili yapõlar çerçevesinde kümeleme 

analizleri gerçekle tirilmi tir.  

Kümeleme i lemi iki ekilde yürütülmektedir; hiyerar ik kümeleme ve hiyerar ik 

olmayan kümeleme. En etkili ve yaygõn kullanõlanõ hiyerar ik yõ macõ yöntemdir. Bu 

yöntem, ilk olarak bütün gözlemleri tek bir kümede toplamakta, sonra, bu kümeye en 

aykõrõ olan gözlemleri birer birer kümeden ayõrarak ba ka kümelerin olu masõnõ 

sa lamaktadõr. Yöntem, kaç tane küme olu masõ gerekti ine kendisi karar vermektedir. 

Okunu u ve yorumunun kolay olmasõ üstün tarafõdõr, ancak, sabit olmayõ õ ve 

güvenilirli inin dü ük olmasõ dezavantajõdõr. Buna kar õlõk, hiyerar ik olmayan 

kümelemede kullanõlan yöntem k-ortalamalar kümelemesi yöntemidir. Bu yöntemde 

analizci küme sayõsõnõ kendisi belirlemektedir. Ancak, hiyerar ik olmayan yöntemin 

yanõnda hiyerar ik yöntemin kullanõlmasõ önemlidir. Böylece, iki yöntemden hangisinin 

daha uygun sonuçlar verdi inin ve sonuçlarõn kar õla tõrõlmasõ imkanõ elde edilmektedir 

(Nakip, 2003:424).  

Bu ara tõrmada da, veriler, her iki kümeleme analizine tabi tutulmu  ve çõkan sonuçlar 

kar õla tõrõlmõ tõr. Böylece arzu edilen küme sayõlarõndan emin olunmu tur. Analiz 

sonuçlarõ ile ilgili olarak, sadece, en son yapõlan hiyerar ik olmayan kümeleme analizi 

sonuçlarõ ile ilgili tablolar verilmi tir. 

Cevaplayõcõlar, grup davranõ larõnõn ya da faktörlerle etkile imlerinin incelenebilmesi 

için, ilgilenim düzeyleri, risk düzeyleri ve ürün a inalõk düzeylerine göre 

gruplandõrõlmõ tõr. Kümeleme analiz sonuçlarõnda alõ veri  sitilleri kümeleri arzu edilen 

ekilde kümelenmemi tir. Bu yüzden cevaplayõcõlarõn alõ veri  stillerine göre 

gruplandõrõlmasõ yapõlamamõ tõr. Di er gruplandõrmalar arzu edilen ekilde 

olu turulabilmi tir. ANOVA sonuçlarõna göre ilgilenim, algõlanan risk ve a inalõkla 
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ilgili kümeler arasõ farklõlõklar mevcuttur. Yani kümelerdeki gözlemlerin da õlõmõ 

tesadüfi de ildir.  

Cevaplayõcõlarõn ilgilenimlerine göre ayrõmlarõnda kaç küme olmasõ gerekti i ile ilgili 

hiyerar ik kümeleme analizi uygulanmõ  ve analiz verileri iki kümeye ayõrmõ tõr. Daha 

sonra hiyerar ik olmayan kümeleme analizi ile bu kümeler olu turulmu tur. A a õdaki 

tabloda ilgilenim faktörü ile ilgili kümelerin ortalama ayrõm merkezleri ve her bir 

kümedeki ki i sayõsõ verilmektedir. 

 
Tablo 13 

Ürün lgilenimi Kümeleme Analizi 

Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

lgilenim 
De i kenleri 

Küme 

Küme 

1 78 

1 2 2 272 

UC1 3,73 5,99 Geçerli 350 

UC2 2,54 5,79 Eksik 0 

UC3 3,27 6,36 

 

UC4 2,23 5,74 

UC5 2,82 5,56 

UC6 2,9 5,99 

 

Burada, 7’li Likert ölçekli ifadelerin ortalama de eri 4’ün altõnda olanlar olumsuz 

dü üncelere yakõn olanlardõr. Dolayõsõyla 1 no’ lu küme ilgilenimi dü ük olanlar ve 2 

no’ lu küme ise ilgilenimi yüksek olanlar olarak de erlendirilmektedir.  

Cevaplayõcõlarõn risk algõlarõ ile ilgili yapõlan hiyerar ik kümeleme analizi sonucu 

cevaplayõcõlar iki kümeye ayrõlmõ tõr. Risk algõlarõ bakõmõndan hiyerar ik olmayan 

kümeleme analizi sonucunda, Tablo 22’ de gösterildi i üzere kümeler iki kõsma 

ayrõlmakta ve her bir risk de i keni açõsõndan, 5’ li Likert ölçe ine göre ortalama 3 

de erinin altõnda de erleri toplayan 2. küme risk algõsõ dü ük olan cevaplayõcõlarõ temsil 

etmekte ve di er küme risk algõsõ yüksek olan cevaplayõcõlarõ temsil etmektedir.  
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Tablo 14 
Risk Algõlarõ Kümeleme Analizi 

Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

De i kenler 
Küme 

Küme 

1 90 

1 2 2 260 

RISK4 2,81 2,08 Geçerli 350 

RISK5 3,2 2,19 Eksik 0 

RISK6 3,34 1,98 

 

RISK7 3,17 1,81 

RISK8 3,41 1,78 

RISK9 3,54 1,98 

RISK10 3,73 2,12 

 

Cevaplayõcõlarõn ürün a inalõklarõna göre hiyerar ik kümeleme analizi sonuçlarõnda 

cevaplayõcõlar yine iki küme altõnda toplanmaktadõr. Hiyerar ik olmayan kümeleme 

analizi sonuçlarõ a a õdaki tabloda gösterildi i ekildedir. Kümeleme analizi sonucu her 

bir ürün a inalõ õ de i keninin 7’ li Likert ile de erlendirildi i ölçekte ortalama de erin 

4’ün üstünde oldu u 1. küme ürüne a ina olan cevaplayõcõlarõ ve bunun altõnda de er 

alanlarõn toplandõ õ 2. küme ise a ina olmayanlarõ temsil etmektedir.  

Tablo 15 
A inalõk Kümeleme Analizi 

Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

  Küme 

Küme 

1 261 

  1 2 2 89 

L1 5,47 2,87 Geçerli 350 

L5 5,97 3 Eksik 0 

L6 6,09 3,04 

L7 5,19 2,43 

 

3.1.4. Küme Gruplarõ ile Bilgi Arama Boyutlarõ Kar õla tõrmalarõ 

Cevaplayõcõlarõn küme da õlõmlarõna göre ba vurduklarõ farklõ bilgi kaynaklarõ 

sayõlarõnda bir de i imin olup olmadõ õnõ incelemek adõna ili ki analizi uygulanmõ tõr. 

Burada daha önce kümeleme analizi ile ortaya konulmu  olan cevaplayõcõ gruplarõn her 
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bir faktör grubu açõsõndan küme ayrõmlarõnda, bilgisayar almak üzere yapmõ  olduklarõ 

bilgi ara tõrmalarõnda kullandõklarõ bilgi kaynaklarõnõn sayõsõ açõsõndan bir farkõn olup 

olmadõ õna bakõlmaktadõr. Yani, geni lemesine farklõla an kaynak sayõsõnõn 

kümelerdeki farklõlõ õ ortaya konulmaktadõr. 

Tablo 16 
Küme Gruplarõ ve Kaynak Türü Sayõsõ t-Testi Analizleri 

 
Algõlanan Risk Grup statisti i 

F p t Sd P 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 

0,034 0,854 -2,65 348 0,0082 

Varyanslar 
E it De il 

    -2,73 163,195 0,0069 

Ürün lgilenimi Grup statisti i 

F p t Sd P 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 

3,99 0,046 1,082 348 0,28 

Varyanslar 
E it De il 

    1 112,217 0,32 

Ürün A inalõ õ Grup statisti i 

F p t Sd  p  

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 

2,375 0,124 3,128 348 0,002 

Varyanslar 
E it De il 

    2,91 135,459 0,004 

 

Yukarõdaki tabloda her bir küme grubunun grup ortalamalarõ denklik testi sonuçlarõ ve 

kümelerin kaynak sayõsõ ortalamalarõ yer almaktadõr. Bu sonuçlara göre algõlanan risk 

ve ürün a inalõklarõ bakõmõndan geni lemesine bilgi arama davranõ larõnda farklõlõk 

varken ürün ilgilenimi bakõmõndan bir farklõlõk yoktur (p > 0,05). Ürün a inalõ õ yüksek 

(2. küme) ve algõlanan riski dü ük (2. küme) düzeyde olan cevaplayõcõlarõn 

geni lemesine ba vurduklarõ bilgi kaynaklarõ sayõsõ daha fazladõr. 

A a õdaki tabloda aynõ küme gruplarõ için derinlemesine bilgi arama davranõ õnõn 

farklõlõ õ analiz edilmektedir. Yani cevaplayõcõlarõn faydalandõ õ her bir farklõ kaynaktan 

derinlemesine kaç adedinden faydalandõklarõna göre küme ayrõmlarõ bazõnda 

belirleyicilik irdelenmektedir. Ancak burada, oran ölçek ile sõnanan de i kenler skala 
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olarak çok geni  açõda yayõldõ õndan belirli aralõklara bölmek gerekmektedir. Bunun 

için 0-24 arasõ dü ük düzeyde kaynak tarama, 25-49 arasõ orta düzeyde kaynak tarama 

ve 50-üstü ise yo un kaynak tarama aralõklarõ olarak tanõmlanmõ tõr.   Analizden alõnan 

sonuçlara göre, küme gruplarõ arasõnda derinlemesine kaynak sayõsõ belirleyicilik 

göstermemektedir.  

Tablo 17 
Küme Gruplarõ ve Kaynak Kullanõm Sayõsõ t-Testi Analizleri 

Algõlanan Risk Grup statisti i 

F  p t Sd  P 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 0,472 0,492 -1,365 348 0,173 
Varyanslar 
E it De il     -1,575 208,407 0,117 

Ürün lgilenimi Grup statisti i 

F  p t Sd  P 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 0,313 0,576 -1,215 348 0,225 

Varyanslar 
E it De il     -1,371 152,16 0,172 

Ürün A inalõ õ Grup statisti i 

F  p t Sd  P 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar 
E it 0,052 0,821 1,88 348 0,06 

Varyanslar 
E it De il     1,836 145,685 0,068 

 
 

3.1.5. Ayõrma Analizleri ve Regresyon Analizleri 

Bilgisayar ürün türüne ilgi duyan ile duymayan, ürün a inalõ õ olan ile olmayan ve 

farklõ alõ veri  stillerine sahip olan cevaplayõcõlar arasõndaki bilgi türleri bakõmõndan 

farklõla malarõn incelenebilmesi için gruplar arasõ belirleyicilikleri ortaya koyan ayõrma 

analizi uygulanmõ tõr. Grup ortalamalarõ arasõndaki farklõlõklarõ ortaya koyan t testi, 

gruplar arasõ farklõla mada kullanõlan bilgi türleri ya da algõlanan risk türleri bazõnda 

artma ya da azalmayõ ortaya çõkartmakta fayda sa lamaktadõr. Ancak burada farklõ 

düzeylerdeki cevaplayõcõlarõn bu farklõla malarõndaki belirleyiciliklerinde ön plana 

çõkan alt türlerin ortaya konulmasõ amaçlanmaktadõr. Örne in, ürün ilgilenimleri 

bakõmõndan bilgi türleri veya risk türlerinin farklõla masõ t testi ile ortaya konuldu unda 

sadece bu türlerin artõ  ya da azalõ larõndaki etkileri ortaya çõkartõlabilirken 
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kar õla tõrmalõ olarak her bir bilgi türü ya da risk türü arasõndaki etkileyicilik rolü 

görülememektedir. Bu nedenle gruplarõn olu umunda belirleyici faktörleri ve bunlarõn 

birbirlerine göre etki düzeylerini ortaya koymayõ sa layan ayõrma analizi 

uygulanmaktadõr. Ayõrma analizi ba õmlõ de i kenin kategorik, ba õmsõz de i kenin 

metrik düzeyde oldu u testlerde kullanõlan bir tekniktir (Nakip, 2003: 460). Bu 

ara tõrmada da kümeleme analizi sonucu cevaplayõcõlar gruplandõrõlmõ  ve veriler 

kategorik hale getirilmi tir ve ba õmsõz de i kenler de Likert ölçe i ile 

de erlendirildi inden metrik (aralõklõ) ölçek olarak tanõmlanmaktadõr. Analiz sonuçlarõ 

a a õdaki tabloda verilmektedir.  

Tablo 18 
Küme Gruplarõ ve Bilgi Türleri Arasõ Ayõrma Analizi 

lgilenim Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd2   p   

Küme 
Numarasõ 

Pratik 0,971 10,366 1 348 0,001   1 2 

Çõkarõmsal 0,968 11,657 1 348 0,001 Pratik 0,587 0,741 

Sezgisel 0,984 5,771 1 348 0,17 Çõkarõmsal 1,192 1,43 

Tanõdõk 0,987 4,531 1 348 0,034 Sezgisel 0,229 0,23 

  

Wilks' Lambda Tanõdõk 0,518 0,426 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lamb

da 

Ki-
Kare 

sd   p Constant -6,708 -8,291 

1 0,964 12,523 4 0,014   

Küme 1: Dü ük lgilenim, 2: Yüksek lgilenim 

Ürün A inalõ õ Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd2   p   

Küme 
Numarasõ 

Pratik 0,772 102,91 1 348 0,00   1 2 

Çõkarõmsal 0,839 66,972 1 348 0,00 Pratik 1,384 0,672 

Sezgisel 0,861 55,994 1 348 0,00 Çõkarõmsal 1,268 1,311 

Tanõdõk 0,824 74,418 1 348 0,00 Sezgisel 0,285 0,23 

  Wilks' Lambda Tanõdõk 0,76 0,475 

  
Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lamb

da 

Ki-
Kare 

sd  p Constant -11,046 -6,236 

  1 0,76 94,881 4 0,00   

Küme 1: Yüksek A inalõk, 2: Dü ük A inalõk 
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Tablo 18 
Küme Gruplarõ ve Bilgi Türleri Arasõ Ayõrma Analizi (Devamõ) 

Algõlanan Risk Grup Ortalamalarõ Denklik Testi Sõnõflandõrma Fonksiyonu Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd2  p   Küme Numarasõ 

Pratik 0,922 29,399 1 348 0,00   1 2 

 

Çõkarõmsal 0,911 33,921 1 348 0,00 Pratik 0,596 0,856 

Sezgisel 0,973 9,486 1 348 0,00 Çõkarõmsal 1,202 1,620 

Tanõdõk 0,952 17,628 1 348 0,00 Sezgisel 0,283 0,078 

  

Wilks' Lambda Tanõdõk 0,466 0,489 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lamb

da 

Ki-
Kare 

Sd  p Constant -6,455 -9,097 

1 0,900 36,530 4 0,00   

Küme: 1: Yüksek Risk, 2: Dü ük Risk 

 

Yukarõdaki tablo incelendi inde, tüm küme gruplarõ arasõnda bilgi türleri bakõmõndan 

bir farklõla ma bulunmaktadõr (p < 0,05). Tabloda yer alan her bir unsurun kümelerdeki 

belirleyicilikleri yorumlanõrken, sõnõflandõrma fonksiyon katsayõlarõna bakõlmaktadõr. 

Her bir unsurun katsayõsõ hangi küme grubunda daha yüksek ise, unsur, o kümenin 

belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Her grup arasõndaki bu farklõla mada, belirleyici 

bilgi türü unsurlarõna bakõldõ õnda; çõkarõmsal ve pratik bilgi en çok, ilgilenimi yüksek 

olan cevaplayõcõ kümesinin belirleyicisi iken, tanõdõk bilgisi ilgilenimi dü ük olan 

grubun belirleyicisidir. Burada sezgisel bilgi ise belirleyici de ildir. Ürün a inalõ õ 

açõsõndan bakõldõ õnda, a inalõ a sahip olanlar için en çok pratik, sezgisel ve tanõdõk 

bilgisi berlileyici iken, a inalõ õ olmayanlar için en çok çõkarõmsal bilgi belirleyicidir. 

Ürün riskleri ile ilgili olarak ise, çõkarõmsal, pratik ve tanõdõk bilgi türleri riski dü ük 

grubun belirleyicisi iken sezgisel bilgi türü yüksek riskli grubun belirleyicisidir.  

Cevaplayõcõlarõn ürün ilgilenimleri ve ürün a inalõklarõ bakõmõndan farklõla an gruplarõ 

arasõndaki, farklõ risk algõsõ türlerine göre de i imin incelenmesi için ayõrma analizi 

uygulanmõ tõr. Yani risk türlerinin bu kümelerin ayrõlmasõndaki belirleyicilik rolü 

incelenmektedir.  
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Tablo 19 
Küme Gruplarõ ve Algõlanan Risk Türleri Ayõrma Analizleri 

lgilenim Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

 

Wilks' 
Lamb

da 
F Sd1 Sd2  p 

 
Küme 

Numarasõ 

Finansal 1 0,001 1 348 0,975
 

1 2 

Zaman 0,986 5,092 1 348 0,025 Finansal 1,723 1,667 

Performans 0,967 11,767 1 348 0,001 Zaman 0,651 0,695 

Psikolojik 0,958 15,299 1 348 0,00 Performans 0,924 1,148 

 

Wilks' Lambda Psikolojik 0,923 1,18 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-
Kare 

Sd  p Constant -10,21 -12,12 

1 0,937 22,432 4 0,00 

Küme: 1:Dü ük lgilenim, 2: Yüksek lgilenim 

Ürün A inalõ õ Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

 

Wilks' 
Lamb

da 
F Sd1 Sd2

  
Küme 

Numarasõ 

Finansal 0,988 4,326 1 348 0,038
 

1 2 

Zaman 0,995 1,913 1 348 0,168 Finansal 1,747 1,681 

Performans 0,905 36,665 1 348 0,00 Zaman 0,625 0,687 

Psikolojik 0,984 5,804 1 348 0,017 Performans 1,381 0,903 

 

Wilks' Lambda Psikolojik 1,113 1,013 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-
Kare 

Sd  p (Constant) -12,78 -10,06 

1 0,898 37,231 4 0,00 

Küme: 1: Yüksek A inalõk, 2: Dü ük A inalõk 

 

Yukarõda ayrõm analizi sonuçlarõ verilen tablo incelendi inde, ilgilenim düzeylerine 

göre finansal risk, a inalõk düzeylerine göre zaman riskinin belirleyici bir rolü yoktur. 

lgilenimi yüksek olan cevaplayõcõlarõn belirleyicileri zaman, performans ve psikolojik 
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risktir. Ürün a inalõklarõna göre a inalõ õ yüksek olan grubun belirleyicisi finansal, 

performans ve psikolojik risktir.  

Ara tõrmanõn modelleme analizi kõsmõnda, her bir faktörün bilgi arama davranõ õ 

üzerindeki do rudan ve dolaylõ etkileri ortaya konulurken, alt boyutlara sahip 

faktörlerin bu alt yapõlarõnõn bilgi arama davranõ larõndaki etkileri görülememektedir. 

Bu nedenle, faktör analizinde ortaya konulan alõ veri  stili alt faktörleri, algõlanan ürün 

riski alt faktörleri ve bilgi türleri alt faktörlerinin bilgi arama davranõ õ faktörü 

üzerindeki etkilerini incelemek üzere çoklu regresyon analizleri uygulanmõ tõr. Analiz 

sonuçlarõna göre, analize dahil edilen her bir faktörün bilgi arama davranõ õ üzerinde 

etkisi mevcuttur.  

Tablo 20 
Alõ veri  Stilleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

Alõ veri  Stilleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar

t    p 

B 
Std 

Sapma 
Beta 

1 

(Constant) 2,729 0,321   8,509 0,00 

Hedonistik -0,005 0,046 -0,006 -0,106 0,916 

Fonksiyonel 0,492 0,053 0,46 9,219 0,00 

Plansõz -0,07 0,055 -0,071 -1,278 0,202 

R: 0,446, Düzeltilmi  R²:0,199, F: 28,661, Anlamlõlõk: 0,000 

 

Alõ veri  stili faktörü ANOVA sonucuna göre model geçerlidir (p < 0,05). Hedonistik 

ve plansõz alõ veri  stili faktörü etkili de il iken (0,05’ün üzerinde), fonksiyonel 

alõ veri  stili faktörü 0,46 etki katsayõsõna sahiptir.   

Sadece fonksiyonel stil faktörü analize dahil edilerek bilgi arama davranõ õ faktörü ile 

olan etkile imine bakõldõ õnda, regresyon analizi sonucunda çõkan yeni de erler u 

ekildedir:  R: 0,440, R²: 0,194, F: 83,711, Sabit De er: 2,530, B: 0,471. 
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Tablo 21 
Algõlanan Risk Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

Algõlanan Risk Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar

t   P 

B 
Std 

Sapma 
Beta 

1 

(Constant) 1,89 0,342   5,525 0,00 

Finansal 0,135 0,044 0,149 3,076 0,002 

Zaman 0,086 0,046 0,096 1,869 0,062 

Performans 0,368 0,05 0,379 7,307 0,00 

Psikolojik 0,035 0,046 0,037 0,748 0,455 

R: 0,483, Düzeltilmi  R²:0,225, F: 26,286, Anlamlõlõk: 0,000 

 

 Algõlanan risk faktörleri ANOVA sonucuna göre model geçerlidir (p < 0,05). Finansal 

ve performans riski faktörlerinde farklõlõk görülmektedir. Performans riski 0,38 ve 

finansal risk 0,15 regresyon etkisine sahiptir (p < 0,05). Zaman riski ve psikolojik risk 

analizden çõkartõlõp (p > 0,05 oldu u için) sadece finansal ve performans riski faktörleri 

ile bilgi arama davranõ õ arasõndaki regresyon analizi sonuçlarõna bakõldõ õnda yeni 

de erler öyledir: R: 0,472, R²: 0,218, F: 49,750, Sabit De er: 2,191, Finansal B: 0,128, 

Performans B: 0,409. 

Tablo 22 
Aranan Bilgi Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

Aranan Bilgi Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar

t   P 

B 
Std 

Sapma 
Beta 

1 

(Constant) 1,193 0,242   4,923 0,00 

Pratik 0,3 0,077 0,302 3,902 0,00 

Çõkarõmsal 0,115 0,076 0,112 1,503 0,134 

Sezgisel 0,184 0,06 0,189 3,063 0,002 

Tanõdõk 0,123 0,062 0,127 1,972 0,049 

R: 0,654, Düzeltilmi  R²:0,428, F: 64,564, Anlamlõlõk: 0,000 
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Bilgi türleri faktörleri ANOVA sonuçlarõna göre model geçerlidir. Ancak bu farklõlõklar 

pratik, tanõdõk ve sezgisel bilgi türleri faktörlerinde görülmektedir (p < 0,05). Pratik 

bilgi türü faktörünün regresyon katsayõsõ 0,30 iken sezgisel bilgi türü faktöründe 0,19 ve 

tanõdõk bilgi türü faktöründe 0,13’ tür. Çõkarõmsal bilgi faktörü analizden çõkarõldõ õnda, 

yeni regresyon de erleri u ekildedir: R: 0,651, R²: 0,419, F: 85,024, Sabit De er: 

1,294, Sezgisel B: 0,202, Tanõdõk B: 0,145, Pratik B: 0,361. 

3.2. Cilt Bakõm Kremi Tanõmlayõcõ statistikleri 

Bu ürün kategorisi için yapõlan ara tõrmada da, cevaplayõcõlarõn, demografik özellikleri 

bakõmõndan sõnõflara denk bir ekilde da õlmasõna mümkün oldu unda dikkat 

edilmektedir. Demografik özelliklerin gösterildi i tablo Ek C’de verilmektedir. 

Anket çalõ masõna katõlanlarõn %89’ u kadõn %11’ i erkektir. E itim seviyesi %12 

ilkö retim, %32 lise ve %56 üniversite ve daha üst seviyededir. Cevaplayõcõlarõn büyük 

ço unlu u 18-35 ya  aralõ õnda de i mekte ve gelir seviyesi büyük ço unlukta 751 TL 

– 1.500 TL arasõndadõr. Meslek gruplarõ incelendi inde ise %25’i ö renci, %18’i özel 

sektör çalõ anõ, %17’ si ev hanõmõ, %11’ i memur , %10’ u serbest meslek ve %10’ u ise 

di er gruptadõr.  

Bilgisayar ürün kategorisinde ele alõnan analizler, bu ürün kategorisi için de 

uygulanmaktadõr. 

3.2.1. Bilgi Kaynaklarõna Olan Güven, Aranan Bilgi Türleri, Bilgi Arama 

Boyutlarõ ve Risk algõlarõ Ortalamalarõ 

Cevaplayõcõlarõn bilgi kaynaklarõna olan güvenleri a a õdaki grafikte gösterildi i 

ekildedir. Grafik incelendi inde cilt bakõm kremi kullanõcõlarõ, bir cilt bakõm kremi 

almadan önce ara tõrma bilgilerini elde edebilecekleri veya ba vurabilecekleri 

kaynaklara olan güvenlerinin ortalamalarõ incelendi inde, bu ürün kategorisinde 

uzmanlar en güvenilir, yakõn çevre ve kullanõcõ yorumlarõ da daha sonraki en güvenilir 

kaynaklar olarak görülmektedir.  
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81 ki i az riskli, 115 ki i oldukça riskli, 75 ki i çok riskli ve 55 ki i ise a õrõ riskli 

görmektedir. Her bir risk kategorisindeki genel ortalamalara bakõldõ õnda, cevaplayõcõlar 

cilt bakõm kremini genel anlamda oldukça riskli bulmaktadõrlar. Ancak özellikle, zaman 

kaybõ açõsõndan a õrõ riskli,  fiziksel kayõp, performans kaybõ ve finansal kayõp 

açõlarõndan ise çok riskli bulmaktadõrlar.  

Tablo 23 
Kaynak Kullanõm Sayõlarõ 

Kaynak 
Geçerli 

Ki i 
Sayõsõ 

Eksik 
Ki i 

Sayõsõ 
Ortalama

Kaynak* 
Sayõsõ 

N Yüzde

nternet 185 165 7,08 1 44 12,6 

Yakõn Çevre 227 123 7,85 2 107 30,5 

Uzmanlar 185 165 2,92 3 85 24,3 

Kullanõcõ yorumlarõ 133 217 14,54 4 43 12,3 

Ma azalar 116 234 4 5 36 10,2 

Dergi-Katalog 96 254 2,68 6 14 4 

Satõ  Temsilcileri 87 263 3,04 7 17 4,8 

Mü teri Hizmetleri 
Merkezi 

34 316 2,23 8 2 0,57 

Üretici Firmalar 43 307 2,18 9 2 0,57 

  Toplam 350 100 

Genel Ortalama 17,02   3,15   

*Kaç farklõ kaynak kullandõklarõ ile ilgili sayõlardõr. 

Min:1, Max: 9 ve 94 

 

Cevaplayõcõlarõn derinlemesine ve geni lemesine kaynak ara tõrmalarõ yukarõdaki 

tabloda verilmektedir. Buna göre, interneti bilgi ara tõrmasõ olarak kullananlar ortalama 

7 adet web sayfasõ taramakta, yakõn çevresine danõ anlar ortalama 8 ki iye danõ makta, 

uzmanlara danõ anlar ortalama 3 uzmanla görü mekte, kullanõcõ yorumlarõ okuyanlar 

ortalama 15 yorum okumakta, ma azalarõ dola anlar ortalama 4 ma azaya u ramakta, 

dergi veya katalog okuyanlar ortalama 3 adet taramakta, satõ  temsilcilerine danõ anlar 

ortalama 3 adet satõ  temsilcisi ile muhatap olmakta, mü teri hizmetlerini arayanlar 

ortalama 2 ki i ile görü mekte ve ortalama 2 üretici firma ile do rudan muhatap 

olmaktadõrlar. Genel ortalamalar bazõnda ise cilt bakõm kremi kullanõcõlarõ ortalama 3 
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farklõ kaynaktan bilgi toplamakta ve derinlemesine 17 farklõ kaynaktan 

faydalanmaktadõrlar.  

3.2.2. Faktör Analizi ve Güvenilirlik Testleri 

7’li Likert ölçe i ile sorgulanmakta olan ara tõrma modeli faktörleri ve bunlarõn 

de i kenleri aynõ anda faktör analizine tabi tutuldu unda tüm alt faktörler arzu edilen 

ekilde bir araya gelmektedir. Ancak plansõz alõ veri  stili faktörü analizden 

çõkarõlmaktadõr. Bu da, cilt bakõm kreminin bir bilgi ara tõrmasõ yapõlmadan alõnmasõnõn 

riskli görüldü ü bir ürün kategorisi olmasõndandõr.  

Ayrõca algõlanan riskin alt faktörleri açõsõndan da bilgisayar ürün kategorisinin aksine 

burada analizden sosyal risk ile birlikte psikolojik risk çõkartõlmõ tõr. Yani, 

cevaplayõcõlar cilt bakõm kremi ürün kategorisini fiziksel anlamda daha riskli 

bulmaktadõrlar. Elenen faktörler sonrasõ tüm de i kenlerimizin bir arada faktör analizi 

KMO de eri 0,87 ve Bartlett’s testi 0,000 anlamlõlõk seviyesindedir. Ayrõca tüm 

de i kenler bazõnda güvenilirlik (Cronbach Alpha) de eri 0,91’dir.  

A a õdaki tabloya göre her bir faktörün güvenilirlik de eri iyi bir de erdir. Bu tabloda 

incelenen faktörlerin her biri ara tõrmanõn bilgisayar ürün kategorisi analizleri kõsmõnda 

ayrõntõlõ bir ekilde açõklanmõ tõr. Burada sadece farklõlõklar de erlendirilecektir. Bu 

anlamda, iki ürün kategorisi bazõnda bilgi arama davranõ õ, ürün ilgilenimi ve ürün 

a inalõ õ faktör de i kenleri bakõmõndan farklõlõklar görülmemi tir. Yani aynõ 

de i kenler analize dahil edilmi tir.  
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Tablo 24 
lgilenim, Ürün A inalõ õ ve Bilgi Arama Davranõ õ Faktör Yükleri 

 

Soru 
Kodu 

De i kenler                      
(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

Bilgi Arama Davranõ õ (31,0 - 0,87) 

L56 Bir cilt bakõm kremi ile ilgili çok 
sayõda farklõ kaynak taramak isterim  0,840 5,2 1,57 

L57 Bir cilt bakõm kremi almadan önce 
çok ara tõrma yaparõm 0,838 4,9 1,58 

L55 
Bir cilt bakõm kremi almadan önce 
bildiklerimden daha fazla bilgi 
toplarõm 0,791 4,9 1,62 

L59 
Bir b cilt bakõm kremi almadan önce 
bilgi topladõ õm her bir kaynak için 
çok sayõda tarama yaparõm  0,776 5,0 1,66 

L58 Bir cilt bakõm kremi almadan önce 
ara tõrmaya çok zaman harcarõm 0,733 4,6 1,71 

  Ürün lgilenimi (18,6 - 0,84) 

UC4 Cilt bakõm kremi hayatõmda önemli 
bir yere sahiptir 0,767 4,5 1,49 

UC3 Cilt bakõm kremi benim için çok ey 
demektir 0,736 4,8 1,47 

UC5 Benim için Cilt bakõm kremi  zorunlu 
bir üründür 0,724 4,4 1,66 

UC2 Cilt bakõm kremi benim için çok ey 
demektir 0,72 4,5 1,55 

UC1 Cilt bakõm kremine sahip olmak 
benim için önemlidir 0,717 4,7 1,57 

UC6 Cilt bakõm kremi cazip bir üründür 0,713 4,5 1,55 

  Ürün A inalõ õ (11,0 - 0,77) 

L5 Cilt bakõm kremlerinin 
özelliklerinden haberdarõm 0,829 5,0 1,58 

L4 
Cilt bakõm kremi satõnalmam 
gerekti inde nereden alaca õmõ 
biliyorum 0,793 5,3 1,61 

L6 Farklõ Cilt bakõm kremi 
markalarõndan haberdarõm. 0,776 4,9 1,65 

L7 
Sosyal platformlarda Cilt bakõm 
kremi ile ilgili payla õmlarõ takip 
ederim. 0,586 3,8 2,01 

KMO: 0.84, Açõklanan Toplam Varyans: 60,76 
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A a õdaki alõ veri  stilleri faktör analizi tablosu incelendi inde ara tõrmanõn ba õnda 

öne sürülen plansõz alõ veri  stili faktörünün yer almadõ õ görülmektedir. Bilgisayar 

ürün kategorisinden faklõ olarak cilt bakõm kremi ürün türünde, cevaplayõcõlar, bu ürün 

kategorisinin fiziksel riskinden dolayõ belirli bir bilgi arama davranõ õ göstermeksizin 

plansõz bir ekilde almayõ riskli bulmaktadõrlar. Bu yüzdendir ki analizde bu faktör, 

aldõ õ faktör yükleriyle genel skalayõ bozmaktadõr. Cilt bakõm kremi ürün kategorisi için 

ilerleyen bölümlerdeki analizler bu iki alt faktör üzerinden yapõlacaktõr.  

 
Tablo 25 

Alõ veri  Stili Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu 

De i kenler                            
(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

Hedonistik Stil (42,92 - 0,87) 

L11 Alõ veri  yapmayõ e lenceli bulurum 0,870 5,4 1,55 

L9 Alõ veri e gitmek hayatõmõn e lenceli 
aktivitelerinden birisidir 

0,869 5,5 1,55 

L8 Alõ veri  benim için memnuniyet verici bir 
aktivitedir 

0,847 5,5 1,53 

L10 Alõ veri  merkezlerini gezmek zamanõma 
de er 

0,743 4,9 1,75 

  Fonksiyonel Stil (20,32 - 0,79) 

L20 Elde etti im bilgileri kar õla tõrarak karar 
veririm 

0,853 5,2 1,55 

L19 Farklõ kaynaklardan elde edece im kadar 
bilgi toplarõm 

0,813 5,1 1,57 

L22 
Bu ürünü kullanõrken duyaca õm hazdan 
ziyade fonksiyonel özelliklerinden 
sa layaca õm fayda önemlidir 

0,706 5,3 1,46 

L18 Sahip oldu um bilgiden daha fazlasõnõ 
edinmek benim için önemlidir 

0,637 5,4 1,57 

L21 
Daha önceki deneyimlerimden ziyade yeni 
edinece im deneyimlerimden elde edece im 
bilgiler daha önemlidir 

0,606 5,0 1,59 

KMO: 0,83, Açõklanan Toplam Varyans: 63,25 
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Tablo 26 
Algõlanan Risk Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu De i kenler                              

(Varyans - Cronbach Alpha) 
Faktör 
Yükleri O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

  Finansal Risk (33,63 - 0,74) 

L47 Bir cilt bakõm kremine hak etti inden fazla para 
ödemek istemem 

0,887 5,3 1,78 

L48 Aldõ õm cilt bakõm kremi etkisiz çõktõ õnda 
kaybedece im para beni üzer 

0,861 5,3 1,76 

  Performans Riski (18,43 - 0,75) 

L51 Satõnaldõ õm cilt bakõm kremi kendisinden 
bekledi im performansõ gösterece ine eminim 

0,893 4,2 1,53 

L52 Kullandõ õm cilt bakõm kremi sorunsuz bir 
ekilde etki gösterecektir 

0,859 4,3 1,49 

  Zaman Riski (14,64 - 0,73) 

L53 Bir cilt bakõm kremi alõncaya kadar geçen 
zamanõ israf olarak dü ünürüm 

0,879 3,9 1,88 

L54 Bir bilgisayar almak çok zaman almaktadõr 0,839 3,9 2,04 

  Fiziksel Risk (12,87 - 0,69) 

L49 Bir cilt bakõm kremi kullanmak insana fiziksel 
ya da sa lõk açõsõndan zarar verebilir 

0,894 4,5 1,84 

L50 Cilt bakõm kremi güvenli bir ürün de ildir 0,813 3,8 1,72 

KMO: 0.71, Açõklanan Toplam Varyans: 79,59 

 
 

Bilgisayar ürün kategorisi analizlerinde bahsedildi i üzere, bu ürün kategorisinde de 

modelleme analizinde, alt risk faktörleri bazõnda de i ken sayõlarõ yetersiz 

görüldü ünden di er genel risk algõlarõ faktörü tek boyutta modellemeye dahil 

edilecektir. Bu faktör, ilgilenim, a inalõk, alõ veri  stilleri, bilgi arama davranõ õ ve bilgi 

türleri faktörleri ile aynõ anda faktör analizine tabi tutuldu unda tek bir boyut olarak 

de i kenler faktörü temsil edebilmektedir. A a õdaki tabloda her bir de i kenin faktörü 

temsiliyeti gösterilmektedir. 
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Tablo 27 
Genel Algõlanan Risk Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu De i kenler                         

(Varyans - Cronbach Alpha) 
Faktör 
Yükü O

rt
al

am
a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

RISK9 
Aldõ õnõz bir cilt bakõm kreminin sizin 
için güvenli çõkmama ihtimali nedir? 

0,769 2,8 1,16 

RISK5 

Aldõ õnõz bir cilt bakõm kreminin 
de erinden fazla bedel ödemeniz 
açõsõndan size kaybettirme ihtimali ne 
kadardõr? 

0,752 2,8 1 

RISK10 

Aldõ õnõz bir cilt bakõm kreminin 
kullanõm özellikleri ile ilgili 
problemlerle (Zaman kaybõ, 
çözümsüzlük, yetkili bulamama vb.) 
kar õla ma olasõlõ õnõz sizce ne kadardõr?

0,718 3,1 1,2 

RISK6 
Alaca õnõz bir cilt bakõm kreminin 
etkileri açõsõndan dü ük çõkmasõ ihtimali 
sizce ne kadardõr? 

0,713 2,5 1 

RISK4 
Sizin için bir cilt bakõm kremi 
satõnalmak genel anlamda  ne kadar 
riskli bir eydir? 

0,687 2,5 1 

RISK8 
Aldõ õnõz bir cilt bakõm kreminin sizin 
imajõnõzla örtü memesi ihtimali nedir? 

0,623 2,3 1,11 

RISK7 

Fikirlerine de er verdi iniz ki ilerin 
aldõ õnõz bir cilt bakõm kremi için sosyal 
statünüze  yakõ tõramamalarõ olasõlõ õ 
(ihtimali) nedir? 

0,523 2,3 1 

KMO: 0.77, Açõklanan Toplam Varyans: 40 

 

Cilt bakõm kremi kullanõcõlarõ, bu ürün kategorisinin psikolojik riskinden ziyade fiziksel 

riski üzerinde daha fazla durmaktadõrlar. Bu yüzden bu ürün kategorisinde, bilgisayar 

ürün kategorisindeki psikolojik risk yerine fiziksel risk analizde ortaya çõkmaktadõr. 

Aynõ ekilde sosyal risk burada da görülmemektedir.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



120

Tablo 28 
Aranan Bilgi Türü Faktör Yükleri 

Soru 
Kodu De i kenler                           

(Varyans - Cronbach Alpha) 

Faktör 
Yükerli 

O
rt

al
am

a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

  

L35 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
güvenilirli i ile ilgili bilgi toplarõm 

0,794 5,5 1,5 

L31 Bir bilgisayar almadan önce bana ne fayda 
sa layaca õ ile ilgili bilgi toplarõm 

0,791 5,6 1,46 

L34 Bir bilgisayar almadan önce üretici firmanõn 
güvenilirli i ile ilgili bilgi toplarõm 

0,774 5,4 1,55 

L33 Bir bilgisayar almadan önce kalitesi ile ilgili 
bilgi toplarõm 

0,728 4,6 1,44 

L32 Bir bilgisayar almadan önce ürünün fiyatõ 
ile ilgili bilgi toplarõm 

0,588 5,2 1,56 

  Sezgisel Bilgi (15,64 - 0,85) 

L37 Bir bilgisayar almadan önce üretici firmanõn 
imajõ ile ilgili bilgi toplarõm 

0,842 4,2 1,96 

L36 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
görselli i ile ilgili bilgi toplarõm 

0,814 3,7 1,91 

L39 
Bir bilgisayar almadan önce satõ  
temsilcilerinin davranõ , bilgi veya 
tecrübeleri ile ilgili bilgi toplarõm 

0,801 4,2 1,97 

L38 Bir bilgisayar almadan önce üretici markalar 
ile ilgili bilgi toplarõm 

0,785 4,3 1,85 

  Tanõdõk Bilgisi (7,74 - 0,78) 

L41 Bir bilgisayar almadan önce yakõn çevremin 
tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 

0,827 5,4 4,5 

L40 
Bir bilgisayar almadan önce daha önce bu 
ürünü kullananlarõn tavsiyeleri ilgili bilgi 
toplarõm 

0,788 5,3 1,47 

L42 Bir bilgisayar almadan önce bu konuda 
uzmanlarõn tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 

0,626 5,4 1,6 

  Pratik Bilgi (6,23 - 0,84) 

L23 Bir bilgisayar almadan önce ürünün teknik 
özellikleri ile ilgili bilgi toplarõm 

0,860 5,0 1,69 

L24 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
kullanõm özellikleri ile ilgili bilgi toplarõm 

0,821 5,2 1,5 

L25 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
garantisi ile ilgili bilgi toplarõm 

0,641 5,3 1,52 

KMO: 0.89, Açõklanan Toplam Varyans: 71,26 
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Yukarõdaki tabloda görüldü ü üzere, ara tõrmanõn ikinci kõsmõnda yapõlan nitel analiz 

sonuçlarõnda elde edilen aranan bilgi türü faktörlerinin bu ürün türünde uygulanan 

denemesinde de aynõ sonuçlar elde edilmektedir. Bu açõdan bakõldõ õnda bilgi türü 

denemelerinin güvenilir sonuçlar verdi i söylenebilmektedir. Tablodan da anla õlaca õ 

üzere her bir faktörün güvenilirlikleri oldukça yüksek bir de erdedir.  

3.2.3. Kümeleme Analizleri 

Cilt bakõm kremi kullanõcõsõ olan cevaplayõcõlarõn belli kriterlere göre grup 

davranõ larõnõn incelenebilmesi için kümeleme analizi uygulanmõ tõr. Ürün ilgilenimleri, 

ürün a inalõklarõ ve algõlanan ürün risklerine göre kümelere ayrõlmasõ istenen 

cevaplayõcõ gruplarõ için öncelikle hiyerar ik kümeleme analizi uygulanmõ  ve her bir 

kritere göre beklenen küme sayõlarõ elde edilmi tir. Daha sonra ise arzulanan bu küme 

sayõlarõ dikkate alõnarak hiyerar ik olmayan kümeleme analizi uygulanmõ tõr. 

Kümeleme analiz sonuçlarõnda alõ veri  sitilleri kümeleri arzu edilen ekilde 

kümelenmemi tir. Bu yüzden cevaplayõcõlarõn alõ veri  stillerine göre gruplandõrõlmasõ 

yapõlamamõ tõr.  

Ürün ilgilenimi ANOVA sonuçlarõna göre her bir de i ken anlamlõ bir ekilde 

kümelerde toplanmaktadõr. A a õdaki tablo sonuçlarõnda ise, her bir de i kenin en 

dü ük ve en yüksek de er aldõ õ küme gruplarõ görülmektedir. 7’ li Likert ölçe i ilen 

ölçülen de i kenlerin 4’ ün altõnda de er aldõ õ küme ilgilenimi dü ük kümeyi ve 

üstünde de er aldõ õ küme ise ilgilenimi yüksek kümeyi temsil etmektedir.  

 
Tablo 29 

Ürün lgilenimi Küme Analizi 

Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

lgilenim 
De i kenleri 

Küme 

Küme 

1 78 

1 2 2 272 

UC1 3,737931 5,5121951 Geçerli 350 

UC2 3,4965517 5,2585366 Eksik 0 

UC3 3,8965517 5,5414634

 
UC4 3,4758621 5,3804878

UC5 3,2344828 5,3512195

UC6 3,5586207 5,2731707
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Cevaplayõcõlarõn ürün a inalõklarõna göre hiyerar ik kümeleme analizi ANOVA 

sonuçlarõ anlamlõ çõkmõ tõr. Cevaplayõcõlar yine iki küme altõnda toplanmaktadõr. 

Hiyerar ik olmayan kümeleme analizi sonuçlarõ a a õdaki tabloda gösterildi i 

ekildedir. 7’li Likert ölçe i ile de erlendirilen de i kenler, 1. kümede 4’ ün altõnda 

de er aldõ õndan a inalõ õ dü ük grubu temsil etmekte ve di er küme ise a inalõ õ 

yüksek grubu temsil etmektedir.  

 
Tablo 30 

A inalõk Kümeleme Analizi 

Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

  Küme 

Küme 

1 111 

  1 2 2 239 

L4 3,79 6,02 Geçerli 350 

L5 3,59 5,68 Eksik 0 

L6 3,44 5,58 

L7 2,09 4,69 

 

Cevaplayõcõlarõn risk algõlarõ ile ilgili iki farklõ de i kenler grubu altõnda hazõrlanmõ  

sorular anketin ayrõ yerlerinde verilmi ti. Bunlardan faktör analizine dahil edilmeyen ve 

her bir risk grubu ile ilgili tek bir de i kenin yer aldõ õ cevaplayõcõnõn genel risk 

algõlarõnõ ortaya koymaya çalõ an bu sorular ile cevaplayõcõlar kümelendirilmi tir. 

ANOVA analizi sonucu de i kenlerin ayrõ õmõ anlamlõ çõkmõ tõr.  

A a õdaki tablo sonuçlarõna bakõldõ õnda, 5’li Likert ölçe i ile de erlendirilen 

de i kenlerin 3’ün altõnda olma durumlarõna göre  1. küme risk algõsõ dü ük grubu 

temsil etmekte iken üzerinde de er alanlar algõsõ yüksek grubu temsil etmektedirler. 
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Tablo 31 
Risk Algõlarõ Kümeleme Analizi 

  
Final Küme Merkezleri Her Bir Kümedeki Ki i Sayõsõ 

De i kenler
Küme 

Küme 

1 231 

1 2 2 119 

RISK4 2,203 3,14 Geçerli 350 

RISK5 2,446 3,54 Eksik 0 

RISK6 2,584 3,65

 

RISK7 2,035 3,1

RISK8 2,022 3,04

RISK9 2,381 3,8

RISK10 2,727 4,07

 
 

3.2.4. Küme Gruplarõ ile Bilgi Arama Boyutlarõ Kar õla tõrmalarõ 

Cevaplayõcõlarõn küme da õlõmlarõna göre ba vurduklarõ farklõ bilgi kaynaklarõ 

sayõlarõnda bir de i imin olup olmadõ õnõ incelemek adõna t-testi uygulanmõ tõr. Burada 

daha önce kümeleme analizi ile ortaya konulmu  olan cevaplayõcõ gruplarõn her bir 

faktör grubu açõsõndan küme ayrõmlarõnda, cilt bakõm kremi almak üzere yapmõ  

olduklarõ bilgi ara tõrmalarõnda kullandõklarõ bilgi kaynaklarõnõn sayõsõ açõsõndan bir 

ayrõmõn olup olmadõ õna bakõlmaktadõr. Yani, geni lemesine farklõla an kaynak 

sayõsõnõn kümelerdeki belirleyicili i ortaya konulmaktadõr. 

 
Tablo 32 

Küme Gruplarõ ve Kaynak Türü Sayõsõ t-Testi 

Algõlanan Risk Grup statisti i 

F   p  t Sd  p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 0,217 0,641 2,073 348 0,039 

Varyanslar E it De il 2,11 250,245 0,036 

Ürün lgilenimi Grup statisti i 

F    p   t Sd   p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 0,037 0,848 -0,358 348 0,721 

Varyanslar E it De il 
  

-0,352 291,335 0,725 
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Tablo 32 
Küme Gruplarõ ve Kaynak Türü Sayõsõ t-Testi (Devamõ) 

Ürün A inalõ õ Grup statisti i 

F    p   T Sd   p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 4,643 0,032 -1,061 348 0,29 

Varyanslar E it De il -1,1 235,099 0,272 

 

Yukarõdaki tablo incelendi inde, sadece risk kümelerinde anlamlõ bir ayrõm 

görülmektedir (0,05’ten küçük). Buna göre, sõnõflandõrma fonksiyon katsayõlarõna 

bakõldõ õnda 1 no’ lu kümeyi olu turan risk algõsõ yüksek cevaplayõcõlar di er gruba 

göre daha fazla kaynaktan ara tõrma yapmaktadõrlar. Ancak, ürün a inalõklarõ ya da ürün 

ilgilenimleri açõsõndan kaynaklarda farklõla ma görülmemektedir. 

A a õdaki tabloda aynõ küme gruplarõ için derinlemesine bilgi arama davranõ õnõn 

belirleyicili i analiz edilmektedir. Yani cevaplayõcõlarõn faydalandõ õ her bir farklõ 

kaynaktan derinlemesine kaç adedinden faydalandõklarõna göre küme ayrõmlarõ bazõnda 

belirleyicilik irdelenmektedir. Ancak burada, oran ölçek ile sõnanan de i kenler skala 

olarak çok geni  açõda yayõldõ õndan belirli aralõklara bölmek gerekmektedir. Bunun 

için 0-24 arasõ dü ük düzeyde kaynak tarama, 25-49 arasõ orta düzeyde kaynak tarama 

ve 50-üstü ise yo un kaynak tarama aralõklarõ olarak tanõmlanmõ tõr.  Analizden alõnan 

sonuçlara göre, küme gruplarõ arasõnda derinlemesine kaynak sayõsõ belirleyicilik 

göstermemektedir.  
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Tablo 33 
Küme Gruplarõ ve Kaynak Kullanõm Sayõsõ t-Testi 

Algõlanan Risk Grup statisti i 

F  p t Sd  p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 0,472 0,492 -1,365 348 0,173 

Varyanslar E it De il -1,575 208,407 0,117 

Ürün lgilenimi Grup statisti i 

F  p  t Sd  p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 0,397 0,529 1,595 348 0,112 

Varyanslar E it De il 
  

1,583 301,419 0,114 

Ürün A inalõ õ Grup statisti i 

F  p  t Sd  p 

Kaynak 
Türü 
Sayõsõ 

Varyanslar E it 2,277 0,132 -0,496 348 0,62 

Varyanslar E it De il 
  

-0,467 201,898 0,641 

 
 

3.2.5. Ayõrma Analizleri ve Çoklu Regresyon Analizleri 

Cilt bakõm kremi ürün türüne ilgi duyan ile duymayan, ürün a inalõ õ olan ile olmayan 

ve belirli alõ veri  stiline sahip olan cevaplayõcõlar arasõndaki bilgi türleri bakõmõndan 

farklõla malarõn incelenebilmesi için gruplar arasõ belirleyicilikleri ortaya koyan ayõrma 

analizi uygulanmõ tõr. Ayõrma analizi sonuçlarõ a a õdaki Tablo 34’de verilmi tir.  

Bu tablo incelendi inde, küme gruplarõ için bilgi türü belirleyicilikleri bakõmõndan 

anlamlõ de erler çõkmõ tõr. Ancak ilgilenimi olanlarla olmayanlarõn sezgisel ve tanõdõk 

bilgi açõsõndan bir farklõlõklarõ görülmemi tir. lgilenimi yüksek olanlar, çõkarõmsal ve 

pratik bilgi türleri açõsõndan yüksek de erler göstermektedir. Bu demektir ki ilgilenim 

düzeyi arttõkça bu tür bilgilere e ilim artmaktadõr. Yine aynõ ekilde ürün 

a inalõklarõnda bilgi türü faktörleri belirleyici bir özellik olarak kar õmõza çõkmaktadõr. 

Buna göre, sezgisel ve pratik bilgi açõsõndan ürün a inalõ õ arttõkça farklõlõk 

görülmektedir.  Risk algõlarõna göre çõkarõmsal bilginin bir belirleyicili i yoktur. Di er 

bilgi türleri ise yüksek risk (2. küme) grubunda daha fazla aranmaktadõr. 
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Tablo 34 
Küme Gruplarõ ve Bilgi Türleri Arasõ Ayõrma Analizi 

lgilenim Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd1 p   Küme Numarasõ

Pratik 0,979 7,40 1 348 0,0068   1 2 

Çõkarõmsal 0,984 5,47 1 348 0,0198 Pratik 0,6524 0,866 

Sezgisel 0,993 2,43 1 348 0,1193 Çõkarõmsal 1,8454 2,134 

Tanõdõk 0,998 0,375 1 348 0,5403 Sezgisel 0,6947 0,7921 

  

Wilks' Lambda Tanõdõk 1,5956 1,2097 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-Kare Sd  p Constant -13,00 -14,00 

1 0,945 19,29 4 0,00   

Küme 1: Dü ük lgilenim, 2: Yüksek lgilenim 

  

Ürün A inalõ õ Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ  

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd1  p   Küme Numarasõ

Pratik 0,940 21,97 1 348 0,00   1 2 

Çõkarõmsal 0,975 8,58 1 348 0,00 Pratik 0,68502 1,01903

Sezgisel 0,941 21,7 1 348 0,00 Çõkarõmsal 1,9513 1,91182

Tanõdõk 0,975 8,86 1 348 0,00 Sezgisel 0,6938 0,97010

  Wilks' Lambda Tanõdõk 1,4576 1,48341

  
Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-Kare sd  p Constant -12,411 -15,13 

  1 0,90 33,33 4 0,00   

Küme 1: Dü ük A inalõk, 2: Yüksek A inalõk 

  

Algõlanan Risk Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd1   p   Küme Numarasõ

Pratik 0,980 7,17 1 348 0,008   1 2 

Çõkarõmsal 0,989 3,80 1 348 0,052 Pratik 0,732 0,880 

Sezgisel 0,986 4,99 1 348 0,026 Çõkarõmsal 1,945 1,904 

Tanõdõk 0,981 6,63 1 348 0,010 Sezgisel 0,732 0,831 

  

Wilks' Lambda Tanõdõk 1,465 1,604 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-Kare sd  p Constant -13,188 -14,916

1 0,969 1,787 4 0,029   

Küme 1: Dü ük Risk, 2: Yüksek Risk 
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Yine cevaplayõcõlarõn ürün ilgilenimleri ve ürün a inalõklarõ bakõmõndan farklõla an 

gruplarõ arasõndaki, farklõ risk algõsõ türlerine göre de i imin incelenmesi için ayõrma 

analizi uygulanmõ tõr. Yani risk türlerinin bu kümelerin ayrõlmasõndaki belirleyicilik 

rolü incelenmektedir. 

Tablo 35 
Küme Gruplarõ ve Algõlanan Risk Türleri Ayõrma Analizleri 

lgilenim Grup Ortalamalarõ Denklik Testi Sõnõflandõrma Fonksiyonu Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd1    p   Küme Numarasõ 

Finansal 0,998 0,497 1 348 0,48   1 2 

Zaman 0,996 1,27 1 348 0,25 Finansal 1,686 1,739 

Performans 0,994 1,946 1 348 0,16 Zaman 0,307 0,186 

Fiziksel 1 8,89 1 348 0,99 Performans 1,440 1,587 

  

Wilks' Lambda Fiziksel 1,169 1,177 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-Kare sd   p Constant -11,22 -11,68 

1 0,984 5,232 4 0,264   

Küme: 1:Dü ük lgilenim, 2: Yüksek lgilenim 

  

Ürün A inalõ õ Grup Ortalamalarõ Denklik Testi 
Sõnõflandõrma Fonksiyonu 

Katsayõsõ 

  
Wilks' 

Lambda 
F sd1 sd1   p   Küme Numarasõ 

Finansal 0,992 2,48 1 348 0,115   1 2 

Zaman 0,992 2,66 1 348 0,103 Finansal 1,692 1,751 

Performans 0,959 14,84 1 348 0,00 Zaman 0,243 0,265 

Psikolojik 0,997 0,963 1 348 0,32 Performans 1,410 1,720 

  

Wilks' Lambda Psikolojik 1,173 1,173 

Fonk. 
Testi 

Wilks' 
Lambda

Ki-Kare Sd  p (Constant) -10,635 -12,33 

1 0,95 15,2 4 0,0042   

Küme: 1: Dü ük A inalõk, 2: Yüksek A inalõk 
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Yukarõdaki tablo incelendi inde, ilgilenim seviyesine göre risk algõlarõnda bir 

farklõla ma yoktur. A inalõkta, performans riski açõsõndan anlamlõ farklõlõk vardõr. 

Yüksek a inalõk seviyesinde bu risk artõ  göstermektedir.  

Faktör analizinde ortaya konulan alõ veri  stili alt faktörleri, algõlanan ürün riski alt 

faktörleri ve bilgi türleri alt faktörlerinin bilgi arama davranõ õ faktörü üzerindeki 

etkilerini incelemek üzere çoklu regresyon analizleri uygulanmõ tõr. Analiz sonuçlarõna 

göre, analize dahil edilen her bir faktörün bilgi arama davranõ õ faktörü üzerinde etkisi 

mevcuttur.  

Tablo 36 
Alõ veri  Stilleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

Alõ veri  Stilleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar

 t   p 

B 
Std 

Sapma 
Beta 

1 

(Constant) 2,115 0,337   6,2691 0,00 

HEDON ST K 0,171 0,050 0,178 3,4292 0,00 

FONKS YONEL 0,368 0,059 0,321 6,1518 0,00 

R: 0,419, Düzeltilmi  R²:0,176, F: 37,139, Anlamlõlõk: 0,000 

 

Alõ veri  stili faktörü ANOVA sonucuna göre, model geçerlidir (anlamlõlõk 0,05 

altõnda). Hedonistik alõ veri  stili faktörü 0,17 etkili iken, fonksiyonel alõ veri  stili 

faktörü 0,47 etki katsayõsõna sahiptir.   

Tablo 37 
Algõlanan Risk Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

Algõlanan Risk Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar

 t  p 

B 
Std 

Sapma Beta 

1 

(Constant) 3,386 0,322 10,48 0,00 

F NANSAL 0,080 0,044 0,095 1,792 0,074 

F Z KSEL 0,135 0,046 0,159 2,921 0,004 

PERFORMANS 0,040 0,053 0,041 0,754 0,451 

ZAMAN 0,102 0,043 0,136 2,384 0,018 

R: 0,292, Düzeltilmi  R²:0,075, F: 8,06, Anlamlõlõk: 0,000 
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Yukarõdaki tabloya göre, fiziksel ve zaman riski açõsõndan anlamlõ bir etki mevcuttur. 

Fiziksel risk 0,14 ve zaman riski 0,10 etki derecesine sahiptir. 

Performans riski ve finansal risk analizden çõkartõlõp sadece zaman riski ve fiziksel risk 

faktörleri ile bilgi arama davranõ õ arasõndaki regresyon analizi sonuçlarõna bakõldõ õnda 

yeni de erler öyledir: R: 0,272, R²: 0,069, F: 13,902, Sabit De er: 3,864, Fiziksel B: 

0,142, Zaman B: 0,128. 

Tablo 38 
Aranan Bilgi Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Çoklu Regresyon Analizi 

 

Aranan Bilgi Türleri ve Bilgi Arama Davranõ õ Regresyon Katsayõlarõ 

Model 

Standart Olmayan 
Katsayõlar 

Standart 
Katsayõlar  t   P 

B 
Std 

Sapma Beta 

1 

(Constant) 1,877 0,319   5,884 0,00 

PRAT K 0,205 0,059 0,213 3,457 0,001 

ÇIKARIMSAL 0,013 0,072 0,012 0,176 0,86 

SEZG SEL 0,141 0,041 0,17 3,411 0,001 

TANIDIK 0,251 0,065 0,243 3,882 0,00 

R: 0,491, Düzeltilmi  R²:0,232, F: 64,564, Anlamlõlõk: 0,000 
 

Bilgi türleri faktörleri ANOVA sonuçlarõna göre model geçerlidir. Ancak bu farklõlõklar 

pratik, tanõdõk ve sezgisel bilgi türleri faktörlerinde görülmektedir. Pratik bilgi türü 

faktörünün regresyon katsayõsõ 0,20 iken sezgisel bilgi türü faktöründe 0,14 ve tanõdõk 

bilgi türü faktöründe 0,25’ tir. Çõkarõmsal bilgi faktörü analizden çõkarõldõ õnda çõkan 

yeni regresyon de erleri u ekildedir: R: 0,491, R²: 0,234, F: 36,562, Sabit De er: 

1,895, Sezgisel B: 0,141, Tanõdõk B: 0,256, Pratik B: 0,209. 

3.3. Bilgisayar Ürün Türü Yapõsal E itlik Modellemesi 

3.3.1.Yapõsal E itlik Modellemesi 

Yapõsal e itlik modellemesi, çoklu de i kenler boyunca ili kilerin açõklanmasõnõ 

sa layan istatistiksel modeller ailesidir. Çoklu regresyon e itlikleri serisine benzeyen bir 

e itlikler serisinde ifade edilen ili kilerin yapõsõnõ sõnamaktadõr. Bu e itlikler, analizde 

yer alan ba õmlõ ve baõmsõz de i kenler bazõndaki yapõlar boyunca tüm ili kileri 

göstermektedir. Bu yapõlar gözlemelenememekte veya gizli faktörler olarak çoklu 
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de i kenler tarafõndan temsil edilmektedirler (faktör analizinde ortaya konulan çoklu 

de i kenler gibi). Her bir çok de i kenli teknik, ba õmlõ ya da ba õmsõz olarak 

ayrõlmaktadõr. Yapõsal e itlik modellemesi, bu konuda, her iki tekni in kombine edildi i 

e siz bir yöntemdir. Çünkü yapõsal e itlik modellemesinin bulgularõ faktör analizi ve 

çoklu regresyon analizi gibi iki yakõn tekni i bir arada kullanmaktadõr (Hair ve 

di erleri, 2005). Yapõsal e itlik modellemesi, kovaryans yapõ analizi ve gizli yapõ 

analizi olarak da anõlmaktadõr (Fornell, 1983). 

Regresyon analizi için kurulan modelde, ba õmlõ ve ba õmsõz de i kenin yanõ sõra hata 

terimi olarak isimlendirilen de i ken de yer almaktadõr. Hata terimi,  modele dahil 

edilen x ve y de i kenlerin yapõlan ara tõrmalarda yanlõ  ölçülmü  olabilece i, bunlarõn 

hatalõ sayõda alõnmõ  örnekler olabilece i, ister basit regresyon, ister çoklu regresyon 

modeline bakõlõyor olsun, kurulacak modelde ba õmlõ de i kene (sonuç de i keni), etki 

eden model dõ õnda da ba õmsõz de i kenler (sebep de i kenleri) olabilece i gerçe i 

sebebiyle modele dahil edilmektedir. Bu etkili olabilecek di er unsurlar genel olarak ei 

hata terimi olarak alõnmakta, minimum olmasõ beklenmektedir. Hata terimini minimum 

yapan yöntem en küçük kareler yöntemi olup, bu yöntem katsayõ de erlerinin 

hesaplanmasõnda kullanõlmaktadõr (Asher, 1974).  

Ba õmsõz de i kenlerin aynõ ba õmlõ de i kene olan göreli etkileri, ba õmlõ de i kenin 

de i imindeki rollerini belirlerken, aynõ zamanda birbirlerine olan etkilerinin ve de 

birbirleri üzerinden ba õmlõ de i kene olabilecek dolaylõ etkilerinin de belirlenmesine 

yardõmcõ olmaktadõr. Böylece birçok de i kenin aynõ andaki etkile imleri 

açõklanabilmektedir.  

Sosyal bilimlerin her alanõnda bir çok konu ya da kavramlar üzerinde teoriler 

geli tirilmekte ve bu teorilerin ispatõnda çe itli modeller geli tirilerek test edilmektedir. 

Tüketicilerin ya da bireylerin, ilgili konulardaki tutumlarõ, davranõ larõ, niyetleri ve 

di er bir takõm e ilimleri arasõndaki ili kiler açõklanmaya çalõ õlmaktadõr. li kilerin 

kurulmasõnda literatürde daha önce yapõlmõ  olan çalõ malar dikkate alõnmakta ya da 

bazõ ön test uygulamalarõ ile tahminler yapõlmaktadõr. Geli tirilen modellerdeki 

ili kilerin kabulü ya da reddi nicel ya da nitel analiz yöntemleri ile test edilmektedir. Bu 

çalõ mada ele alõnan model ve kurgulanan ili kiler, nicel analiz yöntemleri kullanõlarak 



131

ispatlanmaya çalõ õlmaktadõr. Kavramlarõn tanõmlanmasõ ve tanõmlanan kavramlar 

arasõndaki ili kilerin kurgulanarak test edilmesi ile ula õlan hedef sonuçlarõn, mutlak 

do ru oldu unu söyleyebilmek tek ba õna mümkün de ildir. Bunun için öncelikle elde 

edilen veriler ve kullanõlan ölçekler bazõnda geçerlilik ve güvenilirli in de ispatlanmasõ 

gerekmektedir.  

3.3.2. Geçerlilik ve Güvenilirlik 

Güvenilirlik, tutarlõlõkla ilgili olup, test sonucu elde edilen verilerin, benzer ba ka 

uygulamalardaki veya farklõ zamanlarda uygulanan ölçüm sonuçlarõndaki 

de i mezli idir. Geçerlilik ise, ara tõrmada ölçülmek istenen konunun do ru 

ölçülebildi i ile ilgilidir. Yani, kullanõlan ölçe in hedeflenen konuyu ölçebilirli idir. 

Güvenilir oldu una karar verilen bir ara tõrmanõn aynõ zamanda geçerli oldu unu 

söylemek mümkün de ildir. Ancak geçerlili i ispatlanan bir ara tõrma aynõ zamanda 

güvenilirdir denilebilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Güvenilirlikte, aynõ 

yöntem ve ölçeklerin, farklõ gruplara veya durumlara uygulanmasõ ya da farklõ 

zamanlarda uygulanmasõ söz konusu iken geçerlilikte, aynõ konunun farklõ yöntem ve 

ölçeklerle de desteklenmesi söz konusudur. Bu nedenle, geçerlili i sa lanmõ  bir 

çalõ ma, aynõ zamanda güvenilirli ini de ispatlamõ  sayõlmaktadõr. 

Ara tõrmalarda kullanõlan ölçeklerin, güvenilirlik ve geçerlilik bakõmõndan 

do rulanmasõnda bir çok yöntem uygulanmaktadõr. Uygulanan bu yöntemler, genel 

anlamda üç ba lõk altõnda de erlendirilmektedir; güvenilirlik, geçerlilik ve 

genellenebilirlik yöntemleri (Malhotra ve Briks, 2007). Genellenebilirlik konusuna 

geçerlilik ba lõ õ altõnda kõsaca de inilmektedir. 

Güvenilirlik 

Güvenilirlik, test-yeniden test, alternatif form ve içsel tutarlõlõk yöntemleri ile test 

edilmektedir. Test-yeniden test yönteminde, mevcut ölçe in uygulanmasõ ile elde edilen 

veriler, belirli bir süre sonra tekrar aynõ deneklere uygulanmasõ ile elde edilen verilerle 

kar õla tõrõlmaktadõr. E er toplanan veriler, benzer sonuçlarõ verirse ara tõrmanõn 

güvenilir oldu undan bahsedilmektedir. Alternatif form yönteminde, aynõ konuyu ölçen 

birbirleriyle denk ölçekler, iki ayrõ anket formu olu turularak deneklere 
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uygulanmaktadõr. Uygulama sonucu her iki formdan elde edilen veriler 

kar õla tõrõlmakta ve benzer sonuçlar elde edilir ise ara tõrmanõn güvenilir oldu u kabul 

edilmektedir.  

çsel tutarlõlõk yöntemi ise, istatistiksel bir yöntem olup, ölçülmek istenen her bir 

kavram ya da yapõnõn kendi içindeki tutarlõlõ õnõ incelemektedir. Örne in, tüketicilerin 

pazar kurtlu u üzerinde bir ara tõrma yapõyor olalõm. Literatürde, pazar kurtlu u be  

farklõ açõdan de erlendirme ile test edilmekte ve tüketicinin pazar kurdu olup 

olmadõ õna karar verilmektedir (yenilikçilik, deneyime açõklõk vb.). Dolayõsõyla pazar 

kurdu kavramõ bu be  alt boyut (yapõ) ile ölçülebilecektir. Bu her bir alt boyutun 

ölçülebilmesi için, boyut bazõnda birden fazla de i ken (Likert ölçekli ifadeler) 

kullanõlmaktadõr. te bu de i kenlerin ait olduklarõ boyutu ne kadar iyi temsil 

edebildiklerinin de erlendirmesi ise içsel tutarlõlõ õ göstermektedir. çsel tutarlõlõ õn 

ölçülmesinde bir çok istatistiksel yöntem kullanõlmaktadõr: Pearson (1880)'õn 

korelasyon katsayõsõ, Spearman (1904)' nõn sõra korelasyon katsayõsõ, Kuder ve 

Richardon (1937)' nõn KR-20 ve KR-21 testi ve Cronbach (1951)'õn alpha dura anlõk 

katsayõsõ. Bunlarõn içerisinde sosyal bilimlerde en çok kullanõlanõ Cronbach alpha 

katsayõ de erlendirmesidir (Cortina, 1993: 102). Alpha katsayõsõ, ço unlukla (iki de erli 

ölçümlerle de kullanõlabilir) çok de erli ölçümlenmi  maddelerde (polytomously) 

kullanõlmakta iken (tutum, ilgi, ki ilik gibi.), di er ölçüm katsayõlarõ, iki de erli 

ölçümlenmi  maddelerde (dichotomously) kullanõlmaktadõr (Eisinga ve di erleri, 2012).  

Cronbach alpha, bir kavram ya da yapõ içerisindeki de i kenlerin (üyelerin) aralarõndaki 

korelasyonu sõnamakta ve birbirleriyle kavramsal olarak ne kadar uyumlu olduklarõnõ 

göstermektedir. Aynõ yapõya ait de i kenler, iki sete bölünmekte (split-half) ve bu setler 

arasõndaki korelasyonlar hesaplanmaktadõr. Cronbach alpha, olasõ bu setler arasõ (split-

half) ölçümlerin ortalamasõna denk gelen katsayõdõr (Nunnally ve Bernstein, 1994). 

Cronbach alpha katsayõsõ, 0 ve 1 de erleri arasõnda bir de erdedir. Bu de er, 1'e 

yakla tõkça tutarlõlõ õn mükemmeliyetinden söz edilmektedir. Alpha < 0,60 bir de erde 

ise, tutarlõlõ õn tatminkar düzeyde olmadõ õ dü ünülmektedir (Malhotra ve Briks, 

2007:358). Alpha < 0,50 gibi bir de erde ise, tutarlõlõ õn kabul edilemeyen bir düzeyde 

oldu u söylenmektedir (Cortina, 1993: 103). Burada dikkat edilmesi gereken bir konu 

ve bu aynõ zamanda cronbach alpha tekni inin bir dezavantajõdõr ki, ölçekteki de i ken 
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sayõsõ arttõ õnda alpha de eri de artma e ilimindedir. Çünkü olasõ ikili 

kombinasyonlarõn sayõsõ artmaktadõr.  

Geçerlilik 

Ara tõrma geçerlili inin ölçülmesinde kullanõlan yöntemler dört ba lõk altõnda 

de erlendirilmektedir; içerik (content) geçerlili i, kritere (criterion) ba lõ geçerlilik, 

yapõ (construct) geçerlili i ve yüzeysel (face) geçerlilik (Malhotra ve Briks, 2007).  

çerik geçerlili i, hangi konu ya da kavramõn yapõlandõrõlaca õ ile ilgilidir. Yani 

kullanõlmasõ planlanan yapõnõn ya da kavramõn, mantõksal tartõ malar, uzman 

de erlendirmeleri ve daha önce yapõlan ampirik ara tõrmalara dayandõrõlmasõdõr 

(Lawshe, 1975). Burada, en azõndan içsel tutarlõlõ õ sa lanmõ  yapõlarõn dikkate alõnmasõ 

önemlidir. Literatürde, genel anlamda ortak olarak kullanõlan yapõlar aynõ zamanda içsel 

tutarlõlõ õn da sa landõ õ yapõlardõr. Dolayõsõyla, bu yapõlarõn esas alõnmasõ içerik 

geçerlili inde önemlidir. Di er önemli bir nokta ara tõrmanõn genelle tirilebilmesidir. 

Bu da, ara tõrmada kullanõlan konularõn içeriksel geçerlili i ve ara tõrmada elde edilen 

sonuçlarõn di er alternatif yöntemlerle benzer sonuçlarõ vermesi anlamõna gelmektedir. 

Ara tõrma metodu mümkün oldu unca gerçek dünyaya yakõn olmalõdõr (Hale, 2011:62). 

Elde edilen sonuçlar, gerçek dünyada ya anõlanõ yansõtmalõdõr. çerik geçerlili inin 

sa lanmasõnda bir çok teknik uygulanabilmektedir. çerik geçerlili ini ispatlayan ip 

uçlarõndan birisi, bir öntest ile son testin kar õla tõrõlmasõnda benzer de erlerin 

bulunmasõdõr. Di eri, aynõ yapõyõ ölçen farklõ bir ölçek ile kar õla tõrõldõ õnda benzer 

sonuçlarõn çõkmasõdõr. Uygulamalõ ara tõrmalarda ise, üzerinde durulan deney 

uygulamasõnõn, kontrol grubu olarak seçilen ve uygulamanõn gerçekle tirilmedi i bir 

denek grubu ile kar õla tõrõlmasõdõr. Ayrõca ara tõrmaya dahil edilen katõlõmcõlarõn ana 

kütleyi ne kadar temsil edebildi i de sonuçlarõn genelle tirilebilmesinde içerik 

geçerlili ini yansõtmaktadõr.  

çerik geçerlili i, yüzeysel geçerlilik ile karõ tõrõlmaktadõr. Oysa ki, içerik geçerlili i 

ara tõrmanõn dizaynõndan önce hangi yapõnõn ve ölçe in kullanõlmasõ gerekti i ile ilgili 

iken, yüzeysel geçerlilik, yapõ olu turulduktan sonraki süreçle ilgilidir (Nunnally ve 

Bernstein, 1994). Yüzeysel geçerlilik, bir ölçüm yöntemi de il, daha çok i in politik 

yönüdür. Ara tõrma amacõ ve içeri i için hazõrlanan ara tõrma sorularõnõ 
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de erlendirmektedir. Sorularõn, karma õklõ õ, okunabilirli i, anla õlabilirli i, stil ya da 

formatõ gibi konularõ ele almaktadõr (Parsian ve Dunning, 2009: 3). 

Kritere ba lõ geçerlilik, ölçüm sonuçlarõnõn kriter olarak baz alõnan bir ölçüt ile 

kar õla tõrõlmasõdõr (Donald, 2003). Kriter olarak ele alõnan ölçüt, geçerli ve güvenilir 

oldu una inanõlan bir ölçüttür ve bu ölçüt ile daha önce kullanõlan ölçüt arasõndaki 

korelasyon katsayõsõ esas alõnmaktadõr. Kritere ba lõ geçerlilik iki ekilde 

de erlendirilmektedir; tahmini (predictive) geçerlilik ve e  zamanlõ (concurrent) 

geçerlilik. Tahmini kriter geçerlili i, performansõn bir ya da daha fazla ölçülen 

de i kenlere ba lõ olarak tahmin edilmesidir (APA, 1974). Örne in, ALES, GMAT, 

ÜDS gibi bilinen sõnavlarda kullanõlan formüller esas alõnarak, ö rencilere yapõlan 

deneme sõnavõ sonuçlarõ aynõ formüle atõlarak çõkan sonuç, bu sõnavlardaki minimum 

ba arõ oranõnõ yakalayabiliyor ise ö renci ba arõlõ olma olasõlõ õ yüksektir 

denilebilmektedir. E  zamanlõ geçerlilikte ise, kullanõlan ölçüm sonucu ula õlan 

performans, geçerli ve güvenilir oldu una inanõlan ve standart olarak de erlendirilen 

di er bir ölçek ile de erlendirilmektedir (Mclntre ve Miller, 2005). Örne in, herhangi 

bir yetene i ölçen uzun soluklu bir test sonucu elde edilen de erler, kõsa versiyonu ile 

kar õla tõrõlmakta, ayet kõsa versiyonunun sonuçlarõ uzun olanõ ile yüksek korelasyon 

gösterir ise genel performans de erlendirmesinde, bundan sonraki çalõ malarda, kõsa 

versiyonu esas alõnabilmektedir. Bu aynõ zamanda, zaman ve enerji bakõmõndan tasarruf 

sa lamaktadõr.  

Yapõ geçerlili i, ara tõrmada ele alõnan kavram, konu ya da yapõyõ ölçmek üzere ele 

alõnan her bir de i kenin (ö enin), teorik olarak ilgili yapõyla olan ili ki derecesidir 

(Campbell ve Fiske, 1959). Kullanõlan yapõnõn geçerli olup olmadõ õnõ de erlendiren 

kantitatif bir yakla õmdõr. Hedeflenen yapõyõ olu turan gösterge de i kenlerin bu yapõ 

ile ili kisini esas almaktadõr (Kane, 2001: 321). Yapõ geçerlili i üç tiptedir; yakõnsak 

(convergent) geçerlilik, uzaksak (divergent) geçerlilik ve nomolojik a  (nomological 

network) geçerlili i.  

Yakõnsak geçerlilik, ilgili yapõyõ ölçmek üzere kullanõlan ölçe in, aynõ yapõyõ ölçen 

di er bir ölçekle olan pozitif ili ki derecesidir (Campbell ve Fiske, 1959). Burada yapõ 

olarak bahsedilen ey (kavram ya da konu (örne in, marka ba lõlõ õ, sadakat, 

mavenlik...)), do rudan gözlenebilen ya da ölçülebilen bir olgu de ildir. Sadece 
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kendisini olu turan ve temsil eden alt de i kenler ölçülebilmektedir. Bu anlamda 

yapõlar, özel de il genel bir yargõ cümlesidir. Yapõlar, bir davranõ õ, tutumu, e ilimi ya 

da herhangi di er bir olguyu anlamaya yardõmcõ olmaktadõr. Nunnally ve Bernstein 

(1994)' na göre, bilimin iki temel konusu vardõr; birincisi, yapõlarõn ölçeklerini 

geli tirmek ve ikincisi farklõ yapõlarõn ölçekleri arasõndaki fonksiyonel ili kileri bulmak.  

Yakõnsak geçerlili i ölçmenin bir çok yöntemi vardõr. Bunlardan biri korelasyon 

katsayõsõna ba lõ kar õla tõrmadõr. Burada aynõ yapõyõ ölçen iki farklõ ölçek belirlenerek 

deney gruplarõna uygulanmakta ve her iki ölçek sonucu elde edilen veriler arasõndaki 

korelasyona bakõlmaktadõr. Korelasyon ne kadar yüksek ise yakõnsak geçerlilik o kadar 

iyi sa lanmõ  demektir. Ancak bu katsayõ de erinin henüz belirlenen bir minimum alt 

sõnõrõ bulunmamaktadõr.  

Bir di er yöntem ise faktör analizidir. Faktör analizi, çok sayõda de i kenin, birbirleri 

ile olan korelasyonlarõna göre sõnõflandõrõlmasõ i lemidir. Burada, de i kenlerin ortak 

varyansõna göre en az sayõda sõnõfa ula õlmaya çalõ õlmaktadõr. Temel bile en analizi 

(principal component analysis), kanonik faktör analizi (canonical factor analysis) ve 

temel faktör analizi (principal factor analysis) olarak farklõ tipleri bulunmaktadõr. 

Bunlarõn içerisinde en yo un olarak kullanõlanõ temel faktör analizidir. Faktör analizi 

ke fedici (exploratory) ve do rulayõcõ (confirmatory) faktör analizi olarak iki ba lõk 

altõnda de erlendirilmektedir. Ke fedici faktör analizinde, çok sayõda de i ken 

aralarõndaki korelasyonlara göre sõnõflandõrõlmaktadõr. E er olu turulmak istenen sõnõf 

sayõsõ belirli ise buna tanõmlayõcõ faktör analizi denilmektedir ve ara tõrmacõ arzu etti i 

sõnõfõ elde etmeye çalõ maktadõr. Do rulayõcõ faktör analizinde ise, de i kenlerin ait 

olduklarõ yapõyõ ne kadar iyi temsil edebildi i ile ilgilidir. Bu temsiliyetin ölçümünde, 

farklõ uygulama teknikleri mevcuttur. Örne in, yapõsal e itlik modellemelerinde, model 

için kullanõlan her bir yapõnõn do rulayõcõ faktör analizi yapõlõrken regresyon 

katsayõlarõna (AMOS programõnda yol katsayõsõ, L SREL programõnda lambda 

de erleri olarak verilmektedir) bakõlmaktadõr. Bu katsayõlarõn minimum 0,50 düzeyi ve 

üzerinde olmasõ tatmin edici kabul edilmektedir (Hair ve di erleri, 2005).  

Farklõ yapõlarõn birbirleri ile olan ili kileri kurgulanarak olu turulan modellerin 

yakõnsak geçerlili inin ölçülmesinde de bazõ model uyum indeksleri kullanõlmaktadõr. 

Bu indeksler iki ba lõk altõnda de erlendirilmektedir; artan uyum indeksi (incremental 
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fit index), mutlak uyum indeksi (absolute fit index) ya da kar õla tõrmalõ uyum indeksi 

(comparative fit index). 

Artan uyum indeksleri, R²' ye benzemektedir. Bu yüzden sõfõr de eri en kötü modeli ve 

1 de eri en iyi modeli temsil etmektedir. Kötü model, null modeli, sõfõr modeli ya da 

ba õmsõz model olarak ifade edilmektedir. Null modeli, modeldeki tüm de i kenlerin 

birbirleriyle korelasyonlarõ de il varyanslarõ oldu unu ve ortalamalarõn birbirlerine denk 

oldu unu kabul etmektedir. Her zaman bir alternatif null modelin olmasõ gerekmektedir. 

Null modeli, tüm ba õmsõz de i kenlerin birbirleriyle korelasyonlarõnõn sõfõr oldu unu 

ancak ba õmsõz de i kenlerle korelasyonlarõnõn bulundu unu, ba õmsõz de i kenlerin 

ise kendi aralarõnda ili kili olduklarõnõ kabul etmektedir (O’Boyle and Williams (2011). 

GFI, AGFI, NFI, CFI ve TLI bu indekslerdendir. 

Mutlak uyum indeksleri (kar õla tõrmalõ uyum indeksleri), en iyi modelin sõfõr uyum 

gösteren oldu unu varsaymaktadõr. ki modelin kar õla tõrõlmasõnda yorumlanabilir bir 

ölçü sunmaktadõr. Hesaplanan uyum indeksi, modelin iyi uyumdan ne kadar 

uzakla tõ õnõ göstermektedir. Bu indeksler, kötülük ölçütleridir ve de er büyüdükçe 

model kötüle mektedir (Jöreskog and Sörbom, 1993). Artan uyum indeksleri sadece 

modelin verilerle uyumunu test ederken kar õla tõrmalõ uyum indeksleri temel model ile 

kar õla tõrma yapmaktadõr.  CMIN ve RMSEA indeksleri bu grupta bulunmaktadõr 

(Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008:53). 

Uyum indeksleri, örneklem büyüklü ü, de i ken sayõsõ, parametre sayõsõ ve model 

karma õklõ õ konularõnda farklõ etkile imler göstermektedirler. Bazõ indeksler model 

karma õklõ õndan bazõlarõ örneklem büyüklü ünden ya da kullanõlan parametre 

sayõsõndan do rudan etkilenmekte ve yanõltõcõ de erler sunmaktadõr. Konunun 

devamõnda her bir indeksin ne anlama geldi inden ve nelerden etkilendiklerinden 

bahsedilmektedir. 

Ki-kare / sd, (Chi-square goodness-of-fit), GFI (goodness of fit index), AGFI (adjusted-

goodness of fit index RMSEA (root mean square eror of approximation), NFI (normed 

fit index), CFI (comparative fit index) ve TLI (Trucker-Lewis index) yapõsal e itlik 

modellemelerinde en sõk rastlanan indekslerdir. 
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Ki-kare ( ²) uyumluluk istatisti i, model için tutarsõzlõk fonksiyonudur. AMOS 

programõnda CMIN olarak gösterilmektedir. Bu de erin anlamsõz çõkmasõ modelin 

kabul edilebilir uygunlu unu göstermektedir. Mevcut modelden türetilmi  tahmini bir 

modelin birbirleriyle kõyaslamasõ eklinde gerçekle tirilmektedir. Yani gözlenen 

kovaryans matrisinin modelden türetilen tahmini modelin kovaryans matrisine 

benzerli i test edilmektedir (Bentler, 1990). Dolayõsõyla bu de er anlamlõ çõktõ õnda 

mevcut model kabul edilmemektedir. Ancak, bazõ ara tõrmacõlar, örneklem 

büyüklü ünün 200' ün üzerinde oldu u durumlarda bu indeksi dikkate almamaktadõrlar 

(Fan, Thompson ve Wang, 1999). Çünkü di er indeksler mevcut modelin kabul 

edilebilir oldu unu göstermektedir. Ki-kare indeksinin bazõ problemleri mevcuttur. Çok 

sayõda parametreli karma õk modellerde iyi uyum gösterme e ilimindedir. E er 

örneklem sayõsõ büyük ise model genellikle reddedilmektedir. Çok de i kenli normallik 

varsayõmõ ihlal edildi inde ki-kare uyum indeksi geçersiz sayõlmaktadõr. Ki-kare uyum 

indeksinin bu dezavantajlarõnõn bertaraf edilebilmesi açõsõndan, göreli ki-kare indeksi 

(relative chi-square index) kullanõlmaktadõr. Di er bir adõ da normlu ki-kare indeksi 

(normed chi-square index) olan bu de er ki-kare de erinin serbestlik derecesine 

bölünmesi ile elde edilmektedir ve örneklem sayõsõna daha az duyarlõdõr. Göreli ki-kare 

de erinin, Ullman (2001)' na göre 2'den az,  Widaman ve Thompson (2003)' a göre 3' 

den az ve Schumacker ve Lomax (2004)' a göre 5 'ten az olmasõ geçerlili i tatmin 

etmektedir  

RMSEA, kovaryans artanlarõn ortalama veya ortalama kare kökünü temsil etmektedir. 

Gözlenen ve tahmin edilen kovaryans matrislerine kar õlõk gelen elemanlar arasõndaki 

farklõlõklardõr. RMR ve RMSE indeklerinin serbestlik derecesine göre düzeltilmi  

halidir. Bu de erin sõfõr "0" olmasõ, mükemmel bir uyumu gösterirken 0' dan 

uzakla tõkça uyum kötüle mektedir.  RMSEA indeks de erinin, Browne ve Cudeck 

(1993)' e göre 0,08'den az ve Stieger (1990)' a göre 0,05' ten az olmasõ kabul edilebilir 

iken, Hu ve Bentler' e göre 0,08' i a mamasõ gerekmektedir. 

NFI indeksi,  null ya da ba õmsõz modelin ki-kare de eri ile hedeflenen modelin ki-kare 

de eri arasõndaki farka denk gelmektedir. Di er bir deyi le, örne in 0,90 NFI de eri 

olan bir hedef model, null ya da ba õmsõz modele göre %90 uyum göstermi tir 

denilmektedir. NFI indeksi 0-1 arasõnda bir de erdir ve 1'e yakla tõkça geçerlilik 
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artmaktadõr (Bentler & Bonett, 1980). Örneklemin küçük oldu u durumlarda NFI 

indeksi dü ük hesaplanmaktadõr (Ullman, 2001). Tam tersine, kullanõlan parametreler 

arttõ õnda da bu de er yüksek çõkmaktadõr. Bu problemin çözülmesinde de TLI ya da 

NNFI indeksi kullanõlmaktadõr. 

TLI indeksi, NNFI (non-normed fit index) olarak da anõlmaktadõr. NFI' ya benzer 

mantõkta ancak göreli olarak örneklem sayõsõndan ba õmsõz oldu u dü ünülmektedir 

(Marsh, Balla ve McDonald, 1988). Bu de er, 0-1 arasõnda de i mekte ve 1'e 

yakla tõkça geçerlilik artmaktadõr (Tucker ve Lewis, 1973, Bollen, 1986).  

CFI indeksi, hedeflenen model ile ba õmsõz model arasõndaki kovaryans matrisini 

kar õla tõrmakta ve de eri 0-1 arasõnda de i mektedir. 1'e yakla tõkça geçerlilik 

artmaktadõr (Bentler, 1990). CFI de erinin, örneklem sayõsõna hassasiyeti daha az 

görülmektedir (Fan, Thompson, and Wang, 1999). 

GFI indeksi, ölçülen modelin altõndaki beklenen de erler ile gözlenen de erler 

arasõndaki tutarsõzlõ õ özetlemektedir (Marsh, Balla ve McDonald, 1988). Çoklu 

do rulayõcõ faktör analizinde ölçüm modeline empoze edilen çapraz kõsõtlamalarõn 

uyum iyili inin de i imini sõnamaktadõr (Cheung ve Rensvold, 2002:233). Örneklem 

büyüklü ünden etkilenen bir hesaplama türüdür. 0-1 arasõnda bir de er almakta ve 1'e 

yakla tõkça geçerlilik artmaktadõr. Örneklem büyüklü üne ba lõ olan de i iminin 

bertaraf edilebilmesi için AGFI kullanõlmaktadõr. AGFI, serbestlik derecesine 

ayarlanmõ  uyum indeksidir ve GFI ile benzer de erler almaktadõr (Jöreskog ve 

Sörbom, 1988'den aktaran Bagozzi ve Marshaw, 1990:135). 

Genel anlamda, NFI, CFI, AGFI, TLI uyum indekslerin de eri 0,90' õn üzerinde 

oldu unda model uyumu kabul edilmektedir (Byrne, 1994). 

Kullanõlan yapõlarõn alt de i kenler bazõnda temsil kabiliyetlerinin ve böylece içsel 

tutarlõlõklarõnõn ölçüldü ü di er bir teknik, komposit güvenilirlik (composite reliability) 

hesaplamasõdõr. Komposit güvenilirlik (CR), Cronbach alpha katsayõ tekni ine benzer 

bir yakla õmdõr (Fornell ve Larker, 1981). Bu de erin hesaplanmasõnda u formül 

kullanõlmaktadõr; 
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CR =  (Standart Yol Katsayõlarõ Toplamõ )² / [ (Standart Yol Katsayõlarõ Toplamõ)² + 

(Gösterge Ölçüm Hatalarõ Toplamõ) ] 

Bu de erin 0,70' in üzerinde olmasõ tatmin edici bir geçerlilik sunmaktadõr (Carmines ve 

Zeller, 1988).  

Uzaksak geçerlilik (ayrõm geçerlili i de denilmektedir), kavramsal olarak ele alõnan 

yapõlarõn di er farlõ yapõlar ile bir korelasyonunun olmamasõ ile ilgilidir (Campbell ve 

Fiske, 1959). Yani mevcut yapõnõn di er yapõlardan farklõlõ õnõ sõnamaktadõr. Bu 

geçerlilik yakla õmõnda da kullanõlan bir çok teknik mevcuttur. Bunlar içerisinde en sõk 

rastlanan yapõlar arasõndaki korelasyon ya da kovaryans matrislerinin hesaplanmasõdõr. 

Korelasyon iki de i ken arasõndaki ili kiyi incelerken, Kovaryans, iki rastgele 

de i kenin beraber de i imlerini inceleyen bir istatistiktir. Korelasyon ve kovaryans 

matrisleri ise çoklu de i kenler arasõ ili ki ve de i imi göstermektedir. Bu matrislerde 

ele alõnan de i kenlerin ikili olarak kar õlõklõ regresyon katsayõ de erlerine bakõlarak 

yorumlanmaktadõr. Bu de er 1'e yakla tõkça de i kenlerin arasõndaki uyumun 

mükemmelli inden bahsedilmektedir (Lindley, 1987). 

Uzaksak geçerlilikte kullanõlan di er bir yöntem çõkartõlmõ  ortalama varyans (average 

variance extracted, AVE) hesaplamasõdõr. Bu de erin hesaplanmasõ u ekildedir; 

AVE = Standart Yol Katsayõ Kareleri Toplamõ / (Standart Yol Katsayõ Kareleri Toplamõ 

+ Gösterge Ölçüm Hatalarõ Toplamõ) 

Bu de erin 0,50' nin üzerinde olmasõ ile içsel tutarlõlõk ispatlanmõ  sayõlmaktadõr 

(Fornell ve Larker, 1981). Ancak AVE de erinin yorumlanmasõnda farklõ yakla õmlar 

da mevcuttur. Bu de erin 0,50' nin altõnda olmasõ durumunda, e er di er güvenilirlik 

de erleri tatmin edici düzeyde ise AVE de eri tatmin edici kabul edilebilmektedir 

(Berthon ve di erleri, 2005:164). Ayrõca, Fornell ve Larker' a göre her bir yapõ için 

hesaplanan AVE de erinin aynõ yapõnõn di er yapõlarla olan korelasyonlarõnõn 

karesinden daha yüksek olmasõ gerekmektedir. 

Yapõlarõn uzaksak ya da di er adõyla ayrõm geçerlili inin sa lanmasõnda kullanõlan 

tekniklerden di eri ise Bagozzi ve di erlerinin (1991) öne sürdü ü kõsõtlandõrõlmõ  

model kar õla tõrõlmasõdõr. Burada büyün yapõlar arasõndaki korelasyonlar 1'e e itlenerek 
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kõsõtlandõrõlmõ  bir model türetilmekte ve kõsõtlandõrõlmamõ  mevcut modelin ² ve 

serbestlik dereceleri kar õla tõrõlmaktadõr. Her iki de erin, iki modeldeki sonuçlarõ 

arasõndaki farklar alõnmakta ve son çõkan ² de eri ve serbestlik derecesi de erinin %5 

anlamlõlõktaki ² tablo de eri baz alõnarak yorumlanmaktadõr. E er sonuç de eri tablo 

de erinden küçük ise yapõlar arasõnda farklõlõklarõn bulundu u ispatlanmõ  olmaktadõr.  

Nomolojik a  geçerlili i, Cronbach ve  Meehl (1955)' in ortaya atmõ  oldu u bir yapõ 

geçerlili i testidir. Bu test, istatistiksel bir yöntem de il sadece mantõksal bir kurgudur. 

Hangi yapõlarõn ölçülece i, bunlarõn nasõl ölçülece i ve bu yapõlar ile ölçümler 

arasõndaki ba õn nasõl olaca õ ile ilgili ili kilerin kuruldu u teorik bir çerçevedir. Farklõ 

yapõlarõ temsil eden ölçümlerin birbirleriyle olan alakalarõ ve aynõ zamanda kullanõlan 

farklõ yapõlarõn da birbirleriyle olasõ alakalarõ e le tirilmektedir. Bir yapõyõ temsil eden 

bir ölçüm di er farklõ yapõda da bulunmakta mõ?, e er bulunuyorsa o yapõda aynõ 

anlamõ içermekte mi? sorularõ irdelenmektedir. Nomolojik a  geçerlili i, ara tõrmanõn 

kurgulanmasõnda bir yol haritasõ gibi i lev görmekte ancak istatistiksel olarak geçerlili i 

tam anlamõyla ispatlamamaktadõr (Trochim, 2005). Burada sadece, mantõksal olarak 

yapõlar arasõndaki alakalar tespit edilerek ara tõrmanõn geçerlili ini zedeleyecek 

mantõksal hatalar engellenmektedir. 

3.3.3. Yapõsal E itlik Analizi Uygulamasõ 

Model geli tirme sürecinde aralarõndaki ili kinin açõklanmasõna çalõ õlan her bir faktör 

veya alt faktörün öncelikle alt de i kenler bazõnda geçerliliklerinin sõnanmasõ 

gerekmektedir. Açõmlayõcõ faktör analizi sonucu olu turulan faktörler, do rulayõcõ 

faktör analizi ile test edilerek uygunluk de erleri kontrol edilmektedir. Sonrasõnda her 

bir alt faktör boyutunun birbiri ile kovaryans ili kileri test edilerek boyutlarõn 

farklõlõklarõ ortaya konulmaktadõr. Her bir faktör ve alt boyutlarõ için bu 

de erlendirmeler ayrõ ayrõ yapõldõktan sonra ise tüm faktörler arasõndaki kovaryans 

de erlendirmesi yapõlmaktadõr. Model uygunluk de erlerinin arzu edilen boyutlarda 

çõkmasõ neticesinde modifikasyonu tamamlanan faktörler arasõndaki ili kiler 

belirlenerek tahmini model olu turulmakta ve test edilmektedir. 

Bilgi arama davranõ õnõn de i imindeki etkileyici unsurlar, ürün ilgilenimi, ürün 

a inalõ õ, algõlanõlan ürün riski, alõ veri  stili ve algõlanan bilgi türleri olarak 
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ara tõrmanõn ba õnda açõmlayõcõ faktör analizi ile ortaya konulmu tur. Burada, alõ veri  

sitili, algõlanan risk ve aranan bilgi türleri hariç di erleri tek boyutludur. Algõlanan bilgi 

türleri, dört alt boyut, alõ veri  stili, üç alt boyut ve algõlanan ürün riski dört alt boyuttur. 

Öncelikle alt boyutlara sahip de i kenlerin içsel tutarlõlõklarõ ve geçerlilikleri 

incelenmektedir.  

Alõ veri  stili, hedonistik, fonksiyonel ve plansõz stil olmak üzere alt boyutlara sahiptir. 

Burada, alõ veri  stili gizil de i kendir. Gizil de i kenler, bir yapõ olarak do rudan 

ölçülememekte ancak, kendilerini olu turan alt de i kenlerin ölçülmesi ile ortaya 

konulmaktadõr. Yani, gözlenemeyen de i kenlerdir. Dolayõsõyla, hedonistik stil, 

fonksiyonel stil ve plansõz stil alt yapõlarõnõn ölçülmesiyle alõ veri  stili yapõsõnõn varlõ õ 

de erlendirilmektedir. Her bir alt de i ken, açõmlayõcõ faktör analizi ile ortaya 

konulmasõna ra men, içsel tutarlõlõklarõndan emin olmak adõna do rulayõcõ faktör 

analizine de tabi tutulmu tur. Do rulayõcõ faktör anaizi sonucu, hedonistik ve 

fonksiyonel stil faktörlerinde uyumluluk de erleri tatminkar çõkmamõ tõr. Bunun sebebi 

ise bazõ alt de i kenlerin regresyon de erlerinin 1’in çok üzerinde bir uç de erde 

olmasõdõr. Dolayõsõyla bu uç de erlere sahip de i kenler elenmi  ve model uygunluk 

de erleri normale döndürülmü tür. Hedonistik stil faktöründe L21 ve L22 de i kenleri, 

fonksiyonel stil faktöründe ise L10 de i keni elenmi tir. Bu elimine sonrasõ her bir 

faktörün de i kenler bazõnda model uygunluk de erleri u ekildedir: ² / sd: 0, 

RMSEA:0, GFI, AGFI, CFI ve TLI:1.  

Ayrõca, alõ veri  stili gizil de i kenini temsil eden bu alt faktörlerin ölçüm modelinde 

kovaryans analizi yapõlmõ tõr. ekil 6’da de erler açõkça görülmektedir. 
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ekil 6: Alõ veri  Stili Ölçüm Modeli 

Bu ekil birinci dereceden do rulayõcõ faktör analizi ölçüm modelidir.  Elips eklindeki 

ifadeler gizil de i kenleri ve kutucuklardaki kodlar ise gözlenen de i kenleri temsil 

etmektedir.  Elipsteki ifadelerden kutucuklara giden oklar regresyon  katsayõlarõnõ 

vermektedir. Her bir faktör için bu de erler oldukça yüksektir. Bu da her bir boyutun 

kendi içindeki içsel geçerlili ini do rulamaktadõr. Elips ekiller arasõndaki çift yönlü 

oklar ise boyutlar aralarõndaki ili ki katsayõlarõnõ göstermektedir. Modelin sol ucundaki 

de erler ise ölçüm hatasõ de erleridir (Hata = 1-R²). 

Yapõsal e itlik modellemelerinde, gözlenen de i kenlerin gizil de i kenleri 

temsiliyetinde regresyon katsayõlarõ ne kadar yüksek olsa da, hata terimleri 

katsayõlarõnõn da dahil edildi i bir hesaplanamõnõn ayrõca yapõlmasõ gerekti i 

dü ünülmektedir. Böylece çõkan de erlerin yüksek olmasõ ile de i kenlerin içsel 

tutatlõlõklarõnõn (güvenilirlik) da aynõ derecede yüksek oldu unun bir göstergesi 

olabilmektedir. 

Kovaryans analizi sonuçlarõna göre boyutlar arasõnda anlamlõ farklõlõklar görülmektedir. 

Ancak boyutlar arasõ bu farklõlõ õn ayõrt edici geçerlili inin incelenmesi gerekmektedir. 
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Buna göre, kõsõtlandõrõlmõ  model ile kõsõtlandõrõlmamõ  model arasõndaki ki-kare 

de i im farklõlõklarõ test edilmektedir (Bagozzi ve di erleri 1991’den aktaran Sütütemiz, 

2005: 157). Bu modeller arasõndaki ki-kare ve serbestlik derecesi farklarõ alõnarak, ki-

kare da õlõm tablosundaki ilgili serbestlik derecesine kar õlõk gelen kritik de ere göre,  

bütün boyutlar arasõndaki korelasyo katsayõlarõnõ "1" kabul eden null hipotezi test 

edilmektedir. Kõsõtlandõrõlmõ  model ki-kare de eri 117,9 serbestlik derecesi 27 ve 

kõsõtlandõrõlmamõ  modelin ki-kare de eri 86,330 ve serbestlik derecesi 24’tür. Ki-kare 

farklarõ 31,330 ve serbestlik derecesi farkõ 3’ tür. Ki-kare tablosunda %5 anlamlõlõk ve 3 

serbestlik derecesinde kritik de er 17,81’dir. Ki-kare fark de eri 31,570 > 17,81 

oldu undan model korelasyon katsayõlarõnõn e itli ini kabul eden null hipotezi 

reddedilmektedir. Boyutlar yeterli düzeyde birbirlerinden farklõdõr.  

Alõ veri  stili alt boyutlarõnõn kendi içindeki içsel tutarlõlõ õ ölçüldü ünde, her bir 

boyutun çõkartõlan ortalama varyanslarõ (AVE), komposit geçerlili i (CR) ve Cronbach 

alpha de erleri a a õdaki tabloda gösterildi i gibidir.  

 
Tablo 39 

Alõ veri  Stili Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

Boyutlar 
Gösterge 

Sayõsõ 
AVE CR Cronbach Alpha 

Hedonistik 3 0,76 0,90 0,94 

Fonksiyonel 3 0,83 0,94 0,90 

Plansõz 3 0,46 0,71 0,70 

 

Yukarõdaki tabloda yer alan de erler incelendi inde, ara tõrmanõn geçerlilik ve 

güvenilirlik ba lõ õ altõnda bahsedildi i üzere, Cronbach alpha de eleri 0,70' in 

üzerinde, CR de erleri 0,70' in üzerinde ve AVE de erleri ise 0,50' nin üzerinde arzu 

edilen düzeydedirler. Sadece, plansõz stilin AVE de eri beklenen düzeyin altõndadõr. 

Ancak di er güvenilirlik de erleri tatmin edici düzeyde bulundu undan bu de er de 

tatmin edici sayõlabilmektedir (Berthon ve di erleri, 2005:164). Fornell ve Larker 

(1981)' a göre AVE de eri dü ük olan yapõnõn di er yapõlarla olan korelasyonlarõnõn 

karesi, ilgili AVE de erinden küçük ise ayõrt edici geçerlilik kabul edilebilmektedir. 

Plansõz stilin di er yapõlarla olan korelasyonlarõ içerisinden en büyü ü 0,54' tür ve bu 
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de erin karesi (0,29), AVE de erinden (0,46) küçük bir de erdir. Dolayõsõyla plansõz 

stilin ayõrt edici geçerlili ini yeterli düzeyde sa layabildi i söylenebilmektedir. 

Gözlenen de i kenlerin gizil de i ken olan alõ veri  stilini ne derece temsil 

edebildi inin ölçülmesi adõna ikinci dereceden faktör analizi uygulanmaktadõr. 

A a õdaki ekilde analiz sonuçlarõnõn gösterimi yer almaktadõr. Sonuçlar 

incelendi inde, plansõz stilin (1,25, hata: 0,37), hedonistik stilin (0,23, hata: 0,21) ve 

fonksiyonel stilin (0,43, hata: 0,12) yapõsal katsayõlarõ temsiliyetleri yüksektir.  

Tablo 40 
Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

3,597 0,949 0,905 0,952 0,968 0,086 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 7: Alõ veri  Stili 2. Dereceden Do rulayõcõ Faktör Analizi 

Aranan bilgi türleri gizil de i keninin alt boyutlarõ, çõkarõmsal, sezgisel, tanõdõk ve 

pratik bilgi faktörleridir. Bu faktörlerin açõmlayõcõ faktör analizi sonrasõ alt 
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de i kenlerinin, faktör de i keni ile olan uyumlarõ do rulayõcõ faktör analizi ile 

kar õla tõrõlmõ tõr. Bu analiz sonrasõ bazõ faktörlerin uygunluk de erleri tatminkar 

bulunmadõ õndan ilgili faktöre ait alt de i kenlerden uç regresyon de erine sahip 

olanlar çõkartõlmõ tõr. Pratik bilgi faktörünün alt de i kenlerinden L23 ve L24, 

çõkarõmsal bilgi faktörünün alt de i kenlerinden L34 ve L35, sezgisel bilgi faktörünün 

alt de i kenlerinden L37 analizden çõkartõlmõ tõr. Tanõdõk bilgisi faktörünün 

de i kenleri uyumluluk sa lamõ tõr. Son halleriyle yapõlan uyumluluk analizi sonuçlarõ 

u ekildedir: ² / sd: 0, GFI: 1, CFI: 1, RMSEA: 0 (Gösterge sayõsõ üçün altõnda 

oldu undan dolayõ uyum indeksleri söz konusu yapõlar için ayrõ ayrõ hesaplanamamõ tõr)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 8: Aranan Bilgi Türü Ölçüm Modeli 
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Tablo 41 
Aranan Bilgi Türü Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

 

Boyutlar 
Gösterge 

Sayõsõ 
AVE CR Cronbach Alpha 

Pratik 3 0,71 0,88 0,88 

Çõkarõmsal 3 0,65 0,85 0,84 

Sezgisel 3 0,56 0,79 0,79 

Tanõdõk 3 0,76 0,90 0,90 

 

Bilgi türü alt boyutlarõnõn birbirleriyle olan kovaryans ili kileri, birinci dereceden 

do rulayõcõ faktör analizi ile ortaya konulmu tur. Buna göre, her bir boyut farklõ bir 

özelli i ölçmektedir. ekil 8’ de verilen sonuçlara bakõldõ õnda, kovaryans de erleri 

yüksek çõksa da anlamlõ bir ekilde birbirlerinden farklõla maktadõr. Yine burada da 

ayõrt etme geçerlili inin test edilmesi gerekmektedir. Kõsõtlandõrõlmamõ  modelin ki-

kare de eri 287,422 ve serbestlik derecesi 50, kõsõtlandõrõlmõ  modelin ki-kare de eri 

3107 ve serbestlik derecesi 66’ dõr. Bu iki model arasõndaki farkta ki-kare de eri 

2820,422 ve serbestlik derecesi 16’dõr. %5 anlamlõlõk 16 serbestlik derecesinde ki-kare 

kritik de eri 26,30 ’dur. 2820,422 > 26,30 oldu undan null hipotezi reddedilmi tir. 

Yani boyutlar arasõnda anlamlõ farklõlõklar vardõr.  Ayrõca, her bir faktörün güvenilirlik 

de erleri ve çõkartõlmõ  ortalama varyanslarõ Tablo 41' de gösterildi i gibi tatmin edici 

düzeydedir.  

ekil 8 incelendi inde her bir faktörün alt de i kenlerle olan ba õl ili kisi çok iyi 

de erlerdedir. Boyutlar arasõndaki de erler her ne kadar yüksek çõksa da ayõrt edici 

analiz sonucuna göre farklõlõklar mevcuttur.  

Aranan bilgi türü gizil de i keninin alt boyutlarõ tarafõndan temsiliyetinin incelenmesi 

için yapõlan ikinci dereceden do rulayõcõ faktör analizi sonuçlarõ a a õdaki ekilde 

gösterildi i gibidir. Analiz sonucu her bir faktörün yapõsal katsayõ a õrlõklarõ, sezgisel 

(0,90, hata: 0,01), tanõdõk (0,86, hata: 0,08), çõkarõmsal (0,87, hata: 0,08) ve pratik (0,97, 

hata: 0,08) için oldukça yüksektir. Dolayõsõyla boyutlar gizil de i keni temsil 

edebilmektedir.  
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Tablo 42 
Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

5,285 0,893 0,827 0,907 0,933 0,10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 9: Aranan Bilgi Türü 2. Dereceden Faktör Analizi 

Her bir boyutun ayõrt etme geçerlili inin ölçülmesi için kõsõtlandõrõlmamõ  model ile 

kõsõtlandõrõlmõ  model farkõlõlõklarõ test edilmi tir. Korelasyon katsayõlarõ 1’e e itlenerek 

ölçülen kõsõtlandõrõlmõ  model ile kõsõtlandõrõlmamõ  model arasõndaki ki-kare farkõ 60,4 

(314,1 – 253,7 ) ve serbestlik derecesi farkõ 6 (54– 48)’ dõr. %5 anlamlõlõk ve 6 
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serbestlik derecesi ki-kare kritik de eri 12,59’ dur. 60,4 > 12,59 oldu undan null 

hipotezi reddedilmektedir. Yani yeterli derecede ayõrt etme geçerlili i sa landõ õ 

söylenebilmektedir.  

Algõlana risk faktörü gizil de i keninin alt faktörlerinin her biri iki alt de i kene sahip 

oldu undan model uyumluluklarõ hesaplanamamakta ve modifiye edilememektedir. 

Dolayõsõyla algõlanan risk faktörünün tek bir boyutta incelenmesi gerekmektedir. Bunun 

gerçekle tirilebilmesi için, ara tõrmanõn faktör analizi kõsmõnda bir di er ölçüm 

de i kenlerinden bahsedilmi tir. Burada dikkat edilmesi gereken husus ise, di er risk 

faktör ölçe i ile bu risk faktör ölçe inin birbirinde denk ölçekler olmasõdõr. Bunun test 

edilmesi için de do rulayõcõ faktör analizi tekni inden faydalanõlmõ tõr. Bu analiz 

sonrasõnda dört alt boyutlu risk faktörü tek bir boyut olarak de erlendirilmi  ve 

do rulayõcõ faktör analizinde, birbiri ile yüksek korelasyona sahip de i kenler 

elenmi tir. Buna göre L51, L47 ve L45 de i kenleri ile uygunluk yakalanmõ tõr. Aynõ 

ekilde di er tek boyutlu risk de i kenleri de test edilmi  ve R5, R6 ve R9 ile model 

uygunlu u sa lanmõ tõr. Sonrasõnda ise bu iki boyutun birbirleri ile benzerli i test 

edilmi tir. Her iki boyut arasõ kovaryans analizi sonucu -0,008 regresyon de eri, 0,049 

standart hata ve 0,865 anlamlõlõk seviyesinde (p > 0,05) aralarõnda farklõlõk 

görülmemi tir. Modifikasyon indekslerine bakõldõ õnda ise R9 ile L45 arasõnda yüksek 

düzeyde regresyon katsayõsõ görülmektedir (0,20). Yani aralarõndaki ili ki oldukça 

yüksektir. De i kenler incelendi inde birbirleriyle aynõ tutumu ölçtükleri 

görülmektedir. Dolayõsõyla bu iki boyut ölçek olarak birbirlerinin yerine 

kullanõlabilmektedir (Model uygunluk de erleri: ² / sd: (15,254 / 8) = 1,907, GFI: 

0,986, AGFI: 0,963, CFI: 0,970, TLI: 0,944, RMSEA: 0,051). 

Di er tek boyutlu faktörler olan ürün ilgilenimi, ürün a inalõ õ ve bilgi arama davranõ õ 

faktörlerinin her biri için ayrõ ayrõ alt de i kenleri bazõnda uyumluluklarõ test edilmi tir. 

lgilenim faktörü de i kenlerinden UC2 ve UC4, a inalõk faktörü de i kenlerinden L5 

ve bilgi arama davranõ õ faktörü de i kenlerinden L55 ve L57 analizden çõkartõlmõ tõr. 

Revize edilen faktörlerin model uyumluluk de erleri u ekildedir; lgilenim için; ² / 

sd: 0,91, GFI: 9,997, AGFI: 0,987, TLI: 1, CFI: 1, RMSEA: 0, di er faktörler için; ² / 

sd: 0, GFI: 1, CFI: 1, RMSEA: 0 (gösterge sayõsõ üçün altõnda oldu undan dolayõ uyum 

indeksleri söz konusu yapõlar için ayrõ ayrõ hesaplanamamõ tõr). 
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Modelleme analizine dahil edilecek tüm gizil de i kenler ve bunlarõn alt faktörlerinin 

boyutsal olarak birbirinden farklõlõklarõnõn test edilmesi gerekmektedir. Daha önce her 

bir gizil de i kenin alt boyutlarõ için yapõlan testler burada da yapõlmaktadõr.  Yapõlan 

test sonucu gizil de i kenler ve faktörler arasõ korelasyon de erleri a a õdaki ekilde 

gösterildi i gibidir. Bu de erler anlamlõ sonuçlar vermi tir. Yani faktörler arasõ 

farklõlõklar mevcuttur.  Daha önce de gerçekle tirildi i gibi burada da model uyumluluk 

de erleri açõsõndan tatmin eden de erler alarak içsel güvenilirliklerini tamamlayan 

verilerin olu turdu u modelin ayõrma analizi ile test edilmesi gerekmektedir. 

Korelasyon katsayõlarõ 1’e e itlenerek ölçülen kõsõtlandõrõlmõ  model ile 

kõsõtlandõrõlmamõ  model arasõndaki ki-kare farkõ (1582,3 – 446 ) 1136,6 ve serbestlik 

derecesi farkõ (175 – 160) 15’ tir. %5 anlamlõlõk ve 15 serbestlik derecesi ki-kare kritik 

de eri 25’dir. 1136,6 > 25 oldu undan null hipotezi reddedilmektedir. Yani yeterli 

derecede ayõrt etme geçerlili i sa landõ õ söylenebilmektedir. Ayrõca her bir gizil 

de i kenin güvenilirlik ve çõkartõlan ortalama varyans de erleri u ekildedir; 

Tablo 43 
Tüm Faktörler Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

 

 

 

 

 

Yukarõdaki tabloya göre, alõ veri stili, a inalõk ve algõlanan riskin AVE de eri tatmin 

edici düzeyin altõndadõr. Hatta, alõ veri  stilinin aynõ zamanda CR de eri de beklenen 

düzeyin altõndadõr. Bu yapõ hariç di er yapõlarõn AVE de eri dü ük olsa dahi, CR de eri 

tatmin edici düzeyde oldu undan mevcut de erleri tatmin edici bulunabilmektedir. 

Alõ veri  stilinin, di er yapõlarla olan korelasyonalarõnõn en büyü ünün karesi 0,19² = 

0,04' tür. Bu de er AVE de erinden (0,35) dü ük oldu undan geçerlili i kabul 

edilebilmektedir. Ayrõca di er risk ve a inalõk yapõlarõnõn da, di er yapõlarla olan 

korelasyonlarõ karesi (0,43² = 0,19 ve 0,60² = 0,36 ) AVE de erlerinden küçüktür. 

Dolayõsõyla bu yapõlarõn AVE de erleri de geçerli görülebilmektedir. 

Boyutlar AVE CR Cronbach Alpha 

Bilgi 0,63 0,90 0,94 

Stil 0,35 0,62 0,81 

Davranõ  0,60 0,82 0,86 

lgilenim 0,58 0,84 0,82 

A inalõk 0,48 0,74 0,75 

Risk 0,47 0,72 0,72 
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ekil 10: Ölçüm Modeli 
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Tablo 44 
Ölçüm Modeli Uygunluk De erleri 

² / sd GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

2,79 0,877 0,939 0,890 0,908 0,072 

Buraya kadar olan i lemlerde tüm gizil de i kenlerin modifikasyon süreçleri 

tamamlanmõ tõr. Bundan sonraki süreçte ara tõrmanõn ba õnda ortaya konulan model test 

edilmektedir. Gizil de i kenlerin birbirlerine olasõ etkilerinin tahmini çerçevesinde 

geli tirilen modelin analiz sonucu regresyon de erleri ile gösterimi ekil 10’daki gibidir.   

Tablo 45 
Tahmin Modeli Uygunluk De erleri 

² / sd GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

2,722 0,886 0,850 0,894 0,911 0,07 

 
Tablo 46 

Model Standart Regresyon De erleri 

ETK LE M  De er 
Standart 

Hata 
 P 

LG LEN M <--- ALI VER  ST L  0,34 0,095 *** 

A NALIK <--- LG LEN M 0,18 0,081 0,019 

A NALIK <--- ALI VER  ST L  0,38 0,112 *** 

ALGILANAN R SK <--- LG LEN M -0,11 0,046 0,145 

ALGILANAN R SK <--- ALI VER  ST L  0,084 0,071 0,440 

ALGILANAN R SK <--- AS NALIK -0,39 0,052 *** 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- ALI VER  ST L  0,40 0,120 *** 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- LG LEN M 0,002 0,080 0,972 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- A NALIK 0,35 0,098 *** 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- ALGILANAN R SK -0,11 0,140 0,095 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<---
ARANAN B LG  
TÜRÜ 

0,48 0,083 *** 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- A NALIK 0,054 0,092 0,479 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- LG LEN M 0,054 0,076 0,363 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- ALI VER  ST L  0,23 0,137 0,022 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- ALGILANAN R SK 0,043 0,133 0,494 
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Görüldü ü üzere ara tõrma modeli verilerle iyi bir uyum içerisindedir. Modelimiz 

tahmin edilen ili kilerle test edildi inde çõkan sonuçlarda, bilgi türünün çalõ manõn 

ba õnda da belirtildi i gibi bilgi arama davranõ larõ üzerinde bir etkisi mevcuttur. Ürün 

ilgilenimi, a inalõk ve algõlanan riskin bilgi arama davranõ larõ üzerinden do rudan bir 

etkisi bulunmamaktadõr (p > 0,05). Ancak bilgi türünün bilgi arama davranõ õ üzerinde 

0,48, alõ veri  stilin nise 0,23 etkisi mevcuttur. lgilenim a inalõ õ 0,20 etkilemektedir. 

A inalõk aranan bilgi türünü 0,35 etkilemekte, alõ veri  stili aranan bilgi türünü 0,40 

etkilemekte, ilgilenimi 0,34 ve a inalõ õ 0,38 etkilemektedir. A inalõk algõlanan riski -

0,39 ters yönde etkilemektedir. Ancak, ilgilenimin aranan bilgi türü ve algõlanan risk, 

alõ veri  stilinin  algõlanan risk üzerinde ve algõlanan riskin aranan bilgi türü üzerinde 

etkileri bulunmamaktadõr (p > 0,05). Bu durumda kabul edilen hipotezler; H6, H7, H8, 

H10, H11, H12, H13 ve H15’ tir. Reddedilen hipotezler ise; H1, H2, H3, H4, H5,  H9 ve H14’ 

tür.  

Modelleme analizi neticesinde elde edilen son model de erleri incelendi inde, aranan 

bilgi türünün ve alõ veri  stillerinin bilgi arama davranõ õ üzerindeki do rudan 

etkilerinin oldukça yüksek oldu u görülmektedir. Ayrõca, aranan bilgi türünün, tahmin 

edilen aracõlõk etkisinin bulunmadõ õ da a ikardõr. Neticede, ürün a inalõ õ ve alõ veri  

stillerinin dõ õndaki di er yapõlarõn bilgi arama davranõ õ üzerinde bir etkisi 

bulunmamaktadõr. Dolaylõ etkiler tablosu incelendi inde, ürün a inalõ õ (0,17) ve 

alõ veri  stillerinin (0,31), aranan bilgi türleri aracõlõ õ ile bilgi arama davranõ larõ 

üzerinde dolaylõ etkileri mevcuttur. Fakat di er yapõlarõn aranan bilgi türleri üzerinde 

do rudan etkileri bulunmadõ õndan, bilgi arama davranõ õ üzerinde dolaylõ etkileri de 

bulunmamaktadõr.  

Tahmin edilen model ile gerçekle en modelin gösterimsel olarak kar õla tõrõlmasõ ekil 

11 ve ekil 12' de verilmektedir. ekil kar õla tõrmasõnda gerçekle en ili kiler (kabul 

edilen hipotezler neticesinde) daha net görülebilmektedir. Burada dikkati çeken di er 

bir husus ise, literatürde bahsedildi i gibi, algõlanan riskin bilgi arama davranõ larõ 

üzerinde hiç bir ekilde etkisinin bulunmayõ õdõr. Ancak literatürdeki sonuçlara benzer 

olarak, alõ veri  stillerinin bilgi arama davranõ larõ ve di er faktörler üzerinde etkisi 

oldukça yüksektir.  
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ekil 11: Tahmini Model 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 12: Geçerli Model

ÜRÜN 

LG LEN M  
ÜRÜN 

A NALI I 

ARANAN 

B LG  TÜRÜ

ALGILANAN 

R SK 

B LG  

ARAMA 

DAVRANI I

ALI VER  

ST L  

0,00 

ÜRÜN 

LG LEN M  
ÜRÜN 

A NALI I 

ARANAN 

B LG  

TÜRÜ 

ALGILANAN 

R SK 

B LG  

ARAMA 

DAVRANI I 
ALI VER  

ST L  

-0,11 

0,08 

0,20 

-0.40 

0,35 

0.05 
0.043 

0,23 

0,48 

0,34 
0,38 

0,40 

0,05 

-0,11 
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Tablo 47 
Standartla tõrõlmõ  Do rudan ve Dolaylõ Etkiler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 *Anlamlõ De erler 

 

 

* Anlamlõ De erler 

 

DO RUDAN ETK LER DOLAYLI ETK LER TOPLAM ETK LER 

Faktörler
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lgilenim 0,34* 
           

0,34* 
     

A inalõk 0,38* 0,18* 
    

0,06 
     

0,44* 0,18* 
    

Algõlanan 
Risk 

0,084 -0,111 -0,39* 
   

-0,21* -0,07 
    

-0,125 -0,18* -0,39*
   

Aranan 
Bilgi 
Türü 

0,40* 0,002 0,35* -0,111
  

0,17* 0,083 0,04 
   

0,57* 0,085 0,39* -0,111 
  

Bilgi 
Arama 

Davranõ õ
0,23* 0,054 0,054 0,043 0,48*

 
0,31* 0,043 0,17* -0,054 

  
0,54* 0,097 0,23* -0,011 0,48*
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3.4. Cilt Bakõm Kremi Ürün Türü Yapõsal E itlik Modellemesi 

Bilgisayar ürün kategorisinde yapõlmõ  olan yapõsal e itlik modellemesinde geli tirilen 

modelin cilt bakõm kremi ürün kategorisi için ne gibi sonuçlar verebilece i ile ilgili 

olarak bu modelin yeni verilerle sõnanmasõ söz konusu olacaktõr. Ancak buradaki 

önemli mevzu, ürün kategorisi olarak bilgisayar pratik bilgilerin ön plana çõktõ õ ürün 

kategorisi iken, cilt bakõm kremi çõkarõmsal bilgilerin ön plana çõktõ õ ürün 

kategorisidir. Dolayõsõyla bu iki farklõ ürün türü bu bilgilerin ön plana çõktõ õ ürünlerin 

bulundu u kategoriyi temsilen tercih edilmi tir. Tahmini modelde ortaya konulan 

faktörler ve bunlarõn hem bilgi türleri hem de bilgi arama davranõ larõ bakõmõndan 

etkilerinin cilt bakõm kremi bazõnda farklõla aca õ dü ünülmektedir.  

Cilt bakõm kremi kullananlar üzerine yapõlan anket verilerinin açõmlayõcõ faktör 

analizine tabi tutularak modelde yer alan yapõlarõn her birinin faktör yükleri ve 

açõklanan varyanslarõ ara tõrmanõn tanõmlayõcõ istatistikler bölümünde verilmi tir. 

Burada öncelikle bu açõmlayõcõ faktör analizi sonuçlarõ do rulayõcõ faktör analizi ile 

kar õla tõrõlarak de i kenler arasõ tutarlõlõklar de erlendirilecektir. Daha önce belirtildi i 

gibi, bu ürün kategorisinde faktör analizine tabi tutulan tüm de i kenlerin olu turdu u 

bazõ faktörler bakõmõndan bilgisayar ürün kategorisinden farklõ sonuçlar elde edilmi tir. 

Alõ  veri  stili gizil de i keninin alt boyutlarõ olan hedonistik, fonksiyonel ve plansõz 

faktörlerinden plansõz alt boyutu bu ürün kategorisinde analizde elde edilememi tir. 

Bunun sebebi, bu ürün kategorisinde fiziksel riskin fazla olmasõ nedeniyle plansõz 

hareket edilememesi ve belirli bilgi arayõ õndan sonra karar verilebilmesidir. 

Alõ veri  sitili alt boyutlarõ olan hedonistik ve fonksiyonel stil yapõlarõnõn do rulayõcõ 

faktör analizi neticesi alt de i kenleri arasõndaki korelasyon de erleri itibariyle 

uyumluluklarõ u ekildedir: ² / sd: 0, GFI: 1, CFI: 1, RMSEA: 0 (Her bir faktörün 3 alt 

de i keni oldu undan bazõ de erler hesaplanamamõ tõr). 

Ayrõca, alõ veri  stili gizil de i kenini temsil eden bu alt faktörlerin ölçüm modelinde 

kovaryans analizi yapõlmõ tõr. A a õdaki ekilde de erler açõkça görülmektedir.   
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ekil 13:Alõ veri  Stili Ölçüm Modeli 

Yukarõdaki ekil birinci dereceden do rulayõcõ faktör analizini göstermektedir. Elipsteki 

ifadelerden kutucuklara giden oklar regresyon katsayõlarõ vermektedir. Her bir yapõ için 

bu de erler oldukça yüksektir. Bu da her bir boyutun kendi içindeki içsel geçerlili ini 

do rulamaktadõr. Elips ekiller arasõndaki çift yönlü oklar ise boyutlar aralarõndaki ili ki 

katsayõlarõnõ göstermektedir. Kovaryans analizi sonuçlarõna göre boyutlar arasõnda 

anlamlõ farklõlõklar görülmektedir. Ancak boyutlar arasõ bu farklõlõ õn ayõrt edici 

geçerlili inin incelenmesi gerekmektedir. Buna göre, kõsõtlandõrõlmõ  model ile 

kõsõtlandõrõlmamõ  model arasõndaki ki-kare de i im farklõlõklarõ test edilmektedir. 

Kõsõtlandõrõlmõ  model ki-kare de eri 47,9 ve serbestlik derecesi 9 iken 

kõsõtlandõrõlmamõ  model ki-kare de eri 35 ve serbestlik derecesi 8’ dir. Ki-kare farklarõ 

12,9 serbestlik derecesi farklarõ 1’dir. Ki-kare %5 anlamlõlõk 1 serbestlik derecesinde 

kritik de er 3,84’ tür. 12,9 > 3,84 oldu undan null hipotezi reddedilmi tir. Boyutlar 

yeterli düzeyde birbirlerinden farklõdõr. Alõ veri  stili alt boyutlarõnõn kendi içindeki 

içsel tutarlõlõklarõ ölçüldü ünde, her bir boyutun çõkartõlan ortalama varyanslarõ (AVE) 

ve güvenilirlik de erleri a a õdaki tabloda gösterildi i gibi tatmin edilen düzeydedir. 

Tablo 48 
Alõ veri  Stili Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

 

Boyutlar 
Gösterge 

Sayõsõ 
AVE CR Cronbach Alpha 

Hedonistik 3 0,56 0,79 0,94 

Fonksiyonel 3 0,72 0,88 0,90 

 
HEDON ST K 

0,59 

0,83 

0,80 

L18 

L19

L20

0,65 

0,31 

0,36 

 
FONKS YONEL 

0,82 

0,85 

0,87 

L8 

L9 

L11

0,33 

0,24 

0,28 

0,33 
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Gözlenen de i kenlerin, gizil de i ken olan alõ veri  stilini ne derece temsil 

edebildiklerini ölçmek adõna ikinci dereceden faktör analizi uygulanmõ tõr. A a õdaki 

ekilde analiz sonuçlarõnõn gösterimi yer almaktadõr. Sonuçlar incelendi inde, 

hedonistik stilin (0,64, hata: 0,10) ve fonksiyonel stilin (0,56, hata: 0,11) yapõsal 

katsayõlarõ ile temsiliyetleri yüksektir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ekil 14: Alõ veri  Stili 2. Dereceden Do rulayõcõ Faktör Analizi 

Tablo 49 
Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

3,95 0,968 0,926 0,952 0,971 0,092 

 

Aranan bilgi türleri gizil de i keninin alt boyutlarõ, çõkarõmsal, sezgisel, tanõdõk ve 

pratik bilgi faktörleridir. Bu faktörlerin açõmlayõcõ faktör analizi sonrasõ alt 

de i kenlerinin, faktör de i keni ile olan uyumlarõ test edilmi tir. Çõkarõmsal bilgi 

faktörünün alt de i kenlerinden L32, L34 ve L35, sezgisel bilgi faktörünün alt 

de i kenlerinden L39 analizden çõkartõlmõ tõr. Tanõdõk bilgisi ve pratik bilgi 

faktörlerinin alt de i kenleri uyumluluk sa lamõ tõr. Son halleriyle yapõlan uyumluluk 

analizi sonuçlarõ u ekildedir: ²/ sd: 0, GFI: 1, CFI: 1, RMSEA: 0 (gösterge sayõsõ 

üçün altõnda oldu undan dolayõ uyum indeksleri söz konusu yapõlar için ayrõ ayrõ 

hesaplanamamõ tõr). 

1 

 
HEDON ST K 

0,59 

0,83 

0,79 

L18 

L19

L20

0,65 

0,31 

0,38 

 
FONKS YONEL 

0,82 

0,84 

0,87 

L8 

L9 

L11

0,33 

0,24 

0,29 

ALI VER  

ST L  

0,64 

0,56 

0,10 

0,11 
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Bilgi türü alt boyutlarõnõn birbirleriyle olan kovaryans ili kileri birinci dereceden 

do rulayõcõ faktör analizi ile ortaya konulmu tur. Buna göre, her bir boyut farklõ bir 

özelli i ölçmektedir. ekil 12’ de verilen sonuçlara bakõldõ õnda, bazõ kovaryans 

de erleri yüksek çõksa da anlamlõ bir ekilde birbirlerinden farklõla maktadõr. Yine 

burada da ayõrt etme geçerlili inin test edilmesi gerekmektedir. Kõsõtlandõrõlmõ  modelin 

ki-kare de eri 192 ve serbestlik derecesi 54, kõsõtlandõrõlmamõ  modelin ki-kare de eri 

172 ve serbestlik derecesi 48’dõr. Bu iki model arasõndaki farkta ki-kare de eri 20 ve 

serbestlik derecesi 6’dõr. %5 anlamlõlõk 6 serbestlik derecesinde ki-kare kritik de eri 

12,59’dur. 20 > 12,59 oldu undan null hipotezi reddedilmi tir. Yani boyutlar arasõnda 

anlamlõ farklõlõklar vardõr.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 15: Aranan Bilgi Türü Ölçüm Modeli 

L23

L24

L25

 
PRAT K 

0,77 

0,85 

0,79 

 
SEZG SEL 

0,63 

0,87 

0,82

L36

L37

L38

0,60 

0,24 

0,33 

 
TANIDIK 

0,81 

0,79 

0,64 

L40

L41

L42

0,34 

0,38 

0,59 

 
ÇIKARIMSAL 

0,74 

0,78 

0,85 

L31

L33

L34

0,45 

0,28 

0,39 

0,38 

0,33 

0,73 0,38 

0,62 

0,72 

0,41 

0,28 

0,38 
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Her bir faktörün güvenilirlik de erleri ve çõkartõlan ortalama varyanslarõ a a õdaki 

tabloda gösterilmektedir. Tüm de erler, tatmin edici düzeyde görülmektedir. 

Tablo 50 
Aranan Bilgi Türü Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

 

Boyutlar 
Gösterge 

Sayõsõ 
AVE CR Cronbach Alpha 

Pratik 3 0,67 0,84 0,84 

Çõkarõmsal 3 0,63 0,83 0,83 

Sezgisel 3 0,61 0,82 0,81 

Tanõdõk 3 0,56 0,79 0,78 

 

ekil 12 incelendi inde her bir yapõnõn alt de i kenlerle olan ba õl ili kisi çok iyi 

de erlerdedir. Boyutlar arasõndaki de erler her ne kadar yüksek çõksa da ayõrt edici 

analiz sonucuna göre farklõlõklar mevcuttur.  

Aranan bilgi türü gizil de i keninin alt boyutlarõ tarafõndan temsiliyetinin incelenmesi 

için yapõlan ikinci dereceden do rulayõcõ faktör analizi sonuçlarõ a a õdaki ekilde 

gösterildi i gibidir. Analiz sonucu her bir faktörün yapõsal katsayõ a õrlõklarõ, sezgisel 

(0,42, hata: 0,09), tanõdõk (0,81, hata: 0,08), çõkarõmsal (0,89, hata: 1,08) ve pratik (0,79, 

hata: 0,96) için oldukça yüksektir. Dolayõsõyla boyutlar gizil de i keni temsil 

edebilmektedir. 

  

Tablo 51 
Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

3,54 0,93 0,88 0,92 0,94 0,085 
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ekil 16: Aranan Bilgi Türü 2. Dereceden Do rulayõcõ Faktör Analizi 

Algõlana risk faktörü gizil de i keninin alt faktörlerinin her birinin iki alt de i kene 

sahip olmasõndan dolayõ model uyumluluklarõnõn hesaplanamadõ õ ve modifiye 

edilemedi inden daha önce bahsedilmi tir. Dolayõsõyla algõlanan risk yapõsõ tek bir 

boyutta incelenmektedir. Ara tõrmanõn cilt bakõm kremi faktör analizi kõsmõnda 

bahsedildi i üzere di er bir tek boyutlu algõlanan risk ölçe i kullanõlmõ tõr. Ancak, 

bilgisayar ürün kategorisi için yapõlan kar õla tõrma gibi burada da, alt boyutlu risk 

ölçe i ile tek boyutlu risk ölçe inin birbirlerinin yerine kullanõlabilirli inin test edilmesi 

gerekmektedir. 

Do rulayõcõ faktör analizi sonrasõnda dört alt boyutlu risk faktörü tek bir boyut olarak 

de erlendirilmi  ve birbiri ile yüksek korelasyona sahip de i kenler elenmi tir. Buna 

0,42 

0,26 

0,38 
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L25

 
PRAT K 

0,76 

0,86 

0,79 

 
SEZG SEL 

0,63 

0,87 

0,82

L36

L37

L38

0,60 

0,24 

0,33 

 
TANIDIK 

0,88 

0,79 

0,64 

L40

L41

L42

0,23 

0,38 

0,59 

 
ÇIKARIMSAL 

0,75 

0,84 

0,78 

L31

L34

L33

0,48 

0,39 

0,29 

ARANAN 

B LG  
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0,42 

0,89 
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0,09 

1,08 

0,96 

0,08 
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göre L47, L52, L55 ve L49 de i kenleri ile uygunluk yakalanmõ tõr. Aynõ ekilde di er 

tek boyutlu risk de i kenleri de test edilmi  ve R4, R5 ve R6 ile model uygunlu u 

sa lanmõ tõr. Sonrasõnda ise bu iki boyutun birbirleri ile benzerli i test edilmi tir.  

Her iki boyut arasõ kovaryans analizi sonucu 0,078 regresyon de eri, 0,042 standart hata 

ve 0,059 anlamlõlõk seviyesinde (p > 0,05) aralarõnda farklõlõk görülmemi tir. 

Modifikasyon indekslerine bakõldõ õnda de i kenlerin birbirleriyle aynõ tutumu 

ölçtükleri görülmektedir. Dolayõsõyla bu iki boyut ölçek olarak birbirlerinin yerine 

kullanõlabilmektedir. (Model uygunluk de erleri: ² / sd; 23,144/13=1,780, GFI: 0,982, 

AGFI: 0,961, CFI: 0,956, TLI: 0,929, RMSEA: 0,047). 

Di er tek boyutlu faktörler olan ürün ilgilenimi, ürün a inalõ õ ve bilgi arama davranõ õ 

faktörlerinin her biri için ayrõ ayrõ alt de i kenleri bazõnda uyumluluklarõ test edilmi tir. 

lgilenim faktörü de i kenlerinden UC5 ve UC6, a inalõk faktörü de i kenlerinden L7, 

bilgi arama davranõ õ faktörü de i kenlerinden L58, risk algõsõ faktörlerinden R7, R8, 

R9 ve R10 analizden çõkartõlmõ tõr. Revize edilen faktörlerin model uyumluluk de erleri 

u ekildedir; 

Tablo 52 
Di er Faktörler Uygunluk De erleri 

 

Faktörler ²/ sd GFI AGFI TLI CFI RMSEA

lgilenim 0,72 0,998 0,99 1 1 0 

A inalõk 0 1 1 0 

Risk 0 0,996 0,981 0,998 0,999 0,031 

Bilgi Arama 
Davranõ õ 0 1 1 0 

 

Modelleme analizine dahil edilecek tüm gizil de i kenler ve bunlarõn alt faktörlerinin 

boyutsal olarak birbirinden farklõlõklarõnõn test edilmesi gerekmektedir.  

Daha önce her bir gizil de i kenin alt boyutlarõ için yapõlan testler burada da 

yapõlmaktadõr.  Yapõlan test sonucu gizil de i kenler ve faktörler arasõ korelasyon 

de erleri a a õdaki ekilde gösterildi i gibidir. Bu de erler anlamlõ sonuçlar vermi tir. 

Yani faktörler arasõ farklõlõklar mevcuttur.  
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ekil 17: Ölçüm Modeli 

 
 
 

0,77 

0,39 

0,77 

0,76 

0,75 

0,52 

0,54 

0,11 

0,28 

0,14 

0,05 

0,32 

0,31 

0,36 

0,05 

0,39 

0,17 

0,25 

0,18 

UC1 

UC2 

UC3 

UC4 

 
LG LEN M 

0,65 

0,77 

0,65 

0,71 

L4 

L5 

L6 

 
A NALIK 

0,67 

0,88 

0,61 

RISK4 

RISK5 

RISK6 

 
R SK 

0,58 

0,82 

0,54 

ÇIKARIMSAL 

SEZG SEL 

PRAT K 

TANIDIK 

ARANAN 

B LG  

TÜRÜ

0,41 

0,85 

0,41 

0,42 

0,84 

0,41 

0,55 

0,33 

0,41 

0,51 

0,58 

0,41 

0,58 

0,50 

0,55 

0,23 

0,63 

0,66 

0,33 

0,71 

HEDON ST K 

FONKS YONEL 

 
ALI VER  

ST L  

0,40 

0,77 

L55 

L56 

L57 

L59 

B LG  

ARAMA 

DAVRANI I

0,82 

0,77 

0,70 

0,67 
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Tablo 53 
Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

2,24 0,905 0,875 0,902 0,918 0,060 

  

Daha önce gerçekle tirildi i gibi burada da model uyumluluk de erleri açõsõndan 

mükemmel de erler alarak içsel güvenilirliklerini tamamlayan verilerin olu turdu u 

modelin ayõrma analizi ile test edilmesi gerekmektedir. Korelasyon katsayõlarõ 1’e 

e itlenerek ölçülen kõsõtlandõrõlmõ  model ile kõsõtlandõrõlmamõ  model arasõndaki ki-

kare farkõ (1489,9 – 355,8 ) 1134,1 ve serbestlik derecesi farkõ (174 – 159) 15’tir. %5 

anlamlõlõk ve 15 serbestlik derecesi ki-kare kritik de eri  25’ dir. 1134,1 > 25 

oldu undan null hipotezi reddedilmektedir. Yani yeterli derecede ayõrt etme geçerlili i 

sa landõ õ söylenebilmektedir.  Ayrõca her bir gizil de i kenin güvenilirlik ve çõkartõlan 

ortalama varyans de erleri a a õdaki gibidir. 

Tablo 54 
Tüm Faktörler Ortalama Varyans ve Güvenilirlik De erleri 

Boyutlar AVE CR Cronbach Alpha 

Bilgi 0,48 0,78 0,87 

Stil 0,38 0,52 0,79 

Davranõ  0,58 0,82 0,85 

lgilenim 0,48 0,79 0,80 

A inalõk 0,53 0,77 0,79 

Risk 0,43 0,69 0,68 

 

Tablo de erieri incelendi inde, bilgi, stil, ilgilenim ve risk yapõlarõnõn AVE de eri 

beklenen düzeyde de ildir. Aranan bilgi türünün, CR de eri arzu edilen düzeyde 

oldu undan AVE de eri de tatmin edici kabul edilebilmektedir. Alõ veri  stilinin CR 

de eri de dü üktür. Bu yapõnõn di er yapõlarla olan korelasyon karelerinin en büyü ü 

(0,75)² = 0,56' dõr. AVE de eri bu de erin altõnda bir de er oldu u için stilin ayõrt edici 

geçerlili i tam olarak sa lanamamaktadõr. Stil yapõsõ, sadece iki de i kenle 

ölçüldü ünden bu sonucu vermektedir. lgilenimin CR de eri arzu edilen düzeyde 

bulundu undan AVE de eri tatmin edici kabul edilebilmektedir. Algõlanan riskin CR 

de eri de tatmin sõnõrõnõn biraz altõndadõr. Ancak bu yapõnõn di er yapõlarla olan en 
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yüksek korelasyonunun karesi (0,28)² = 0,08' dir ve bu de er AVE de erinin çok 

altõndadõr. Dolayõsõyla ilgilenimin AVE de eri geçerli bir de er olarak kabul 

edilebilmektedir. 

Tablo 55 
Tahmini Model Uygunluk De erleri 

² / df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

2,129 0,896 0,863 0,883 0,902 0,065 

 
Tablo 56 

Standart Regresyon De erleri 

ETK LE M 
Standartla tõrõlmõ  

Regresyon Katsayõlarõ 
Standart 

Hata 
 p 

LG LEN M <--- 
ALI VER  
ST L  

0,31 0,08 *** 

A NALIK <--- 
ALI VER  
ST L  

0,38 0,09 *** 

A NALIK <--- LG LEN M 0,31 0,078 *** 

ALGILANAN R SK <--- LG LEN M -0,08 0,042 0,277 

ALGILANAN R SK <--- A NALIK 0,05 0,041 0,574 

ALGILANAN R SK <--- 
ALI VER  
ST L  

0,091 0,052 0,341 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- LG LEN M 0,020 0,082 0,782 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- A NALIK 0,044 0,079 0,574 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- 
ALI VER  
ST L  

0,50 0,102 *** 

ARANAN B LG  
TÜRÜ 

<--- 
ALGILANAN 
R SK 

0,18 0,144 0,006 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- LG LEN M -0,004 0,08 0,956 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- 
ALI VER  
ST L  

0,37 0,122 *** 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- A NALIK 0,095 0,077 0,179 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- 
ALGILANAN 
R SK 

0,034 0,140 0,561 

B LG  ARAMA 
DAVRANI I 

<--- 
ARANAN 
B LG  TÜRÜ 

0,31 0,080 *** 
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Buraya kadar olan i lemlerde tüm gizil de i kenlerin modifikasyon süreçleri 

tamamlanmõ tõr. Bundan sonraki süreçte ara tõrmanõn ba õnda ortaya konulan model test 

edilmektedir. Gizil de i kenlerin birbirlerine olasõ etkilerinin tahmini çerçevesinde 

geli tirilen modelin analiz sonucu regresyon de erleri ile gösterimi ekil 16’daki gibidir. 

Görüldü ü üzere ara tõrma modeli verilerle iyi bir uyum içerisindedir. Modelimiz 

tahmin edilen ili kilerle test edildi inde çõkan sonuçlarda, bilgi türünün çalõ manõn 

ba õnda da belirtildi i gibi bilgi arama davranõ larõ üzerinde bir etkisi mevcuttur.  

Ürün ilgilenimi, a inalõk ve algõlanan riskin bilgi arama davranõ larõ üzerinde do rudan 

bir etkisi bulunmamaktadõr (p > 0,05). Alõ veri  stili, bilgi arama davranõ õnõ 0,37 

açõklamaktadõr. lgilenim a inalõ õ 0,31 etkilemekte, a inalõk aranan bilgi türünü 

etkilememektedir. Alõ veri  stili aranan bilgi türünü 0,50 etkilemektedir. Alõ veri  stili 

ilgilenimi 0,31 etkilemektedir. Ancak, ilgilenimin aranan bilgi türü ve algõlanan risk, 

alõ veri  stilinin algõlanan risk üzerinde, a inalõ õn algõlanan risk üzerinde ve aranan 

bilgi türü üzerinde etkileri yoktur (p > 0,05). Algõlanan riskin aranan bilgi türü üzerinde 

0,20 etkisi bulunmaktadõr. Aranan bilgi türlerinin bilgi arama davranõ õ üzerinde 0,31 

etkisi mevcuttur.   

Bu durumda kabul edilen hipotezler: H1, H6, H7, H8, H10, H11 ve H15’ tir. 

Reddedilen hipotezler: H2, H3, H4, H5, H9, H12, H13 ve H14’ tür. 

Modelleme analizi neticesinde elde edilen son model de erleri incelendi inde, aranan 

bilgi türünün ve alõ veri  stillerinin bilgi arama davranõ õ üzerindeki do rudan 

etkilerinin oldukça yüksek oldu u görülmektedir. Ayrõca, aranan bilgi türünün, tahmin 

edilen aracõlõk etkisi de bulunmamaktadõr. Alõ veri  stilleri dõ õndaki di er faktörlerin 

bilgi arama davranõ õ üzerinde do rudan bir etkisi yoktur. Dolaylõ etkiler tablosu 

incelendi inde, sadece alõ veri  stillerinin (0,21), aranan bilgi türleri aracõlõ õ ile bilgi 

arama davranõ larõ üzerinde dolaylõ etkisi mevcuttur. Di er faktörlerin aranan bilgi 

türleri üzerinde do rudan etkileri bulunmadõ õndan, bilgi arama davranõ õ üzerinde 

dolaylõ etkileri de bulunmamaktadõr. Bilgisayar ürün kategorisinden farklõ olarak 

burada, algõlanan riskin aranan bilgi türleri üzerinde etkisi görülmektedir. Bu etkinin, bu 

ürün kategorisinde farklõ sonuç vermesinin sebebi, cilt bakõm kreminin fiziksel ve 

zaman riskinin oldukça yüksek bir ürün kategorisi olmasõdõr. Yani, hem ürünün 
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etkilerini önceden tahmin etmek zordur, hem de ürünün kullanõm neticesi ancak uzun 

vadede görülebilmektedir. 

Tahmin edilen model ile gerçekle en modelin gösterimsel olarak kar õla tõrõlmasõ ekil 

18 ve ekil 19' da verilmektedir. Bilgisayar ürün kategorisi analiz sonrasõ gerçekle en 

modeline benzer olarak burada da literatürde bahsedildi inin tersine, algõlanan riskin 

bilgi arama davranõ larõ üzerinde hiç bir ekilde etkisi bulunmamaktadõr. Ancak 

literatürdeki sonuçlara benzer olarak, alõ veri  stillerinin bilgi arama davranõ larõ ve 

di er faktörler üzerinde etkisi oldukça yüksektir.  
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ekil 18: Tahmini Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ekil 19: Geçerli Model

ÜRÜN 

LG LEN M  
ÜRÜN 

A NALI I 

ARANAN 

B LG  

TÜRÜ 

ALGILANAN 

R SK 

B LG  

ARAMA 

DAVRANI I 
ALI VER  

ST L  

0,02 

ÜRÜN 

LG LEN M  
ÜRÜN 

A NALI I 

ARANAN 

B LG  

TÜRÜ 

ALGILANAN 

R SK 

B LG  

ARAMA 

DAVRANI I 
ALI VER  

ST L  

-0,08 

0,09 

0,31 

0,05 

0,04 

-0,004 
-0,03 

0,37 

0,31 

0,31 
0,38 

0,50 

0,09 

0.18 
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Tablo 57 
Standartla tõrõlmõ  Dorudan ve Dolaylõ Etkiler 

 
Do rudan Etkiler Dolaylõ Etkiler Toplam Etkiler 

Faktörler 
A

lõ
ve

ri
 S

ti
li

 

lg
il

en
im

 

A
in

al
õ k

 

A
lg
õl

an
an

 
R
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R

is
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A
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n
an
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il
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T
ü

rü
 

B
il

gi
 A

ra
m

a 
D

av
ra

n
õ
õ 

lgilenim 0,31*                       0,31*           

A inalõk 0,38* 0,30*         0,094           0,47* 0,31*         

Algõlana 
Risk 

0,09 -0,088 0,05       -0,004 0,02         0,09 -0,073 0,05       

Aranan 
Bilgi 
Türü 

0,50* 0,02 0,04 0,179*     0,042 
 

0,01       0,54* 0,02 0,05 0,18*     

Bilgi 
Arama 

Davranõ õ 
0,37* -0,004 0,10 0,034 0,31*   0,214* 0,03 0,02 0,056     0,58* 0,029 0,11 0,09 0,31*   

               *Anlamlõ De erler
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SONUÇ VE DE ERLEND RMELER 

Bilgisayar Ürün Analizi De erlendirmesi 

Bilgisayar ürün kategorisi için yapõlan frekans tablosu, ayõrma analizleri ve çoklu 

regresyon analizleri sonuçlarõ incelendi inde u sonuçlar elde edilmektedir: 

Cevaplayõcõlarõn bilgi kaynaklarõna olan genel güven seviyelerinde, ortalamasõ 

4’ün üzerinde olan ve en çok güvenilir görülen ilk üç kaynak uzmanlar, yakõn 

çevre ve internettir. Ön çalõ mada da incelendi i üzere burada cevaplayõcõlarõn 

uzmanlardan kasõtlarõ bilgisayar teknikerleri ya da mühendisleridir. Yani 

bilgisayar tamiri ya da programlanmasõnõ meslek edinmi  olan ki ilerdir. 

Bilgisayar ürün kategorisi, finansal ve zaman riski bakõmõndan bu ürün 

kategorisini oldukça riskli görmektedirler. Zaman riskinden kasõt, ürünün 

teslimatõ, programlanmasõ ya da herhangi bir arõza ya da problem ya andõ õnda 

beklemelerden dolayõ ya anabilecek zaman kaybõdõr. Finansal risk ise, ödenen 

bedelin bilgisayarõn genel piyasa artlarõnda di er rakip ürünler içerisinde 

ederinden fazla bir bedele kendilerine mal olmasõdõr. Bu anlamda bakõldõ õnda, 

elektronik bir ürün olan bilgisayarlar, tüketicilerin yo un bir ekilde 

kullandõklarõ ve bozulma ihtimalinin gözden kaçõrõlmadõ õ bir ürün türüdür. 

Dolayõsõyla, ön plana çõkan finansal ve zaman riski açõsõndan, uzmanlara ve 

sonrasõnda yakõn çevresindeki ki ilere danõ malarõ kaçõnõlmazdõr. 

Bilgisayar kullanõcõlarõ, ortalama 6 uzmana sormakta, yakõn çevresinden 

ortalama 5 ki iye danõ makta ve ortalama 6 web sayfasõ taramaktadõrlar. 

Geni lemesine ortalama üç kayna a danõ makta ve derinlemesine ortalama 22 

kaynaktan faydalanmaktadõrlar.  

Her bir cevaplayõcõ grubunun geni lemesine kaynak ba vurularõ 

kar õla tõrõldõ õnda çõkan sonuçlara göre, ürün ilgilenimleri açõsõndan bir farklõlõk 

yok iken a inalõk ve risk algõlarõ bakõmõndan farklõlõklar mevcuttur. Burada ürün 

a inalõ õ ile ürün ilgilenimleri birbirlerinin etkileyicileri konumundadõr. 

Özellikle ürüne ilgi duyanlarõn ürüne a ina olduklarõ dü ünülmekte ve daha 

sonra yapõlan analizler de bunu desteklemektedir. Dolayõsõyla, ürün a inalõ õ 

bilgi arama davranõ larõnõn de i imini daha yakõndan etkilemektedir ve böylece 
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a inalõ õn farklõla masõ daha çok görülmektedir. Burada, risk algõsõ dü ük ve 

ürün a inalõ õ dü ük cevaplayõcõlar yine daha fazla kayna a ba vurmaktadõrlar.  

Cevaplayõcõlarõn küme gruplarõ açõsõndan derinlemesine bilgi arama 

davranõ larõnda anlamlõ bir farklõlõk görülmemektedir. 

Küme gruplarõ ayõrma analizleri sonuçlarõnda görüldü ü üzere, bilgisayar ürün 

kategorisinde dü ük ilgilenim seviyesinde finansal risk (etkisi yok iken) ön 

planda olurken yüksek ilgilenim seviyesinde zaman, performans ve psikolojik 

risk ön plana çõkmaktadõr. Yüksek a inalõk seviyesinde ise finansal, performans 

ve psikolojik risk görülmekte iken dü ük a inalõk seviyesinde zaman riski (etkisi 

yok iken) görülmektedir. Yani ilgilenimde etkisi görülmeyen finansal risk 

a inalõkta ön plana çõkmakta iken a inalõkta etkisi çõkmayan zaman riski 

ilgilenimde ön plana çõkmaktadõr. lgilenimin ve aynõ zamanda a inalõ õn yüksek 

oldu u durumlarda performans ve psikolojik risk belirleyici bir rol üstlenirken 

a inalõkta özellikle finansal risk ve ilgilenimde ise zaman riski etkili 

olabilmektedir.  

Regresyon analizleri sonuçlarõna göre, fonksiyonel alõ veri  sitili faktörü bilgi 

arama davranõ larõnda ön plana çõkmaktadõr. Burada, finansal riskin ve 

performans riskinin etkilerini görmekteyiz. Çünkü fonksiyonel stilde alõ veri  

davranõ õna sahip tüketiciler üründen bekledikleri performans düzeyinde bedel 

ödemek istemekte ve bu riskleri azaltõcõ yönde ara tõrma yapmaktadõrlar. Aynõ 

zamanda bilgi arama davranõ larõ üzerinde performans ve finansal riskin etkileri 

de regresyon analizi ile ortaya konulmu tur. Bu ürün kategorisinde, bilgi arama 

davranõ larõnõ en çok pratik bilgi ve sonrasõnda sezgisel ve tanõdõk bilgisi 

etkilemektedir. Yani çõkarõmsal bilgi türünün bir etkisi görülmemi tir. Teknik 

özelliklerinin karma asõ sebebiyle pratik bilgilerin etkisi oldukça yüksek 

çõkmaktadõr. Ba vurulan referans kaynaklar çerçevesinde de tanõdõk bilgi 

kategorisi devreye girmekte ve yine markasõ, firmanõn güvenilirli i ve firmanõn 

hizmetlerinde hõzõ açõsõndan da daha önce bahsedildi i gibi zaman riski söz 

konusu olaca õndan sezgisel bilgi ön plana çõkmaktadõr. Cevaplayõcõlara bu bilgi 

türü kategorileri alt de i kenleri bazõnda yöneltilen soruda, alõnan cevaplara göre 

cevaplayõcõlar en çok teknik özellikler ve ürün garantisi bilgisine 

odaklanmaktadõrlar. Bu de i kenler de pratik bilgi kategorisinde yer almaktadõr. 
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Cilt Bakõm Kremi Ürün Analizi De erlendirmesi 

Bilgisayar ürün kategorisi ile ilgili yapõlan analiz sonuçlarõ önceki bölümlerde 

verilmi tir. Kar õla tõrõlabilir sonuçlar olmasõ itibariyle aynõ analizler cilt bakõm kremi 

verilerine de uygulanmõ tõr. Analizlerden elde edilen sonuçlar u ekildedir: 

Cilt bakõm kremi, cevaplayõcõlarõn güven algõlarõ çerçevesinde çok riskli 

görülmektedir. Özellikle de zaman kaybõ açõsõndan a õrõ riskli görülmektedir. Bu 

ürün kategorisinde,  bilgisayar ürün kategorisinde görülen psikolojik risk yerini 

fiziksel riske bõrakmaktadõr. Faktör analizi sonuçlarõnda bu ayrõm görülmektedir. 

Cilt bakõm kremleri, kimyasal etkileri açõsõndan insan vücuduna fiziksel 

anlamda zarar verebilmektedirler ve etkilerinin ancak uzun vadede 

görülebilmeleri açõsõndan da ciddi zaman kaybõ riski ta õmaktadõrlar.  

Cevaplayõcõlarõn, en güvenilir gördükleri bilgi kaynaklarõ incelendi inde ilk üç 

sõrada, uzmanlar, yakõn çevre ve kullanõcõ yorumlarõ yer almaktadõr. Bilgisayar 

ürün kategorisinde ise üçüncü kaynak olarak web sayfalarõna ba vurulmaktaydõ. 

Burada, fiziksel ve zaman riski açõsõndan oldukça riskli görülmesi sebebiyle 

referans gruplarõn etkisinin daha ön planda oldu u a ikârdõr. Hatta, ortalama 3 

uzmanla görü ülmekte, yakõn çevreden ortalama 8 ki iye danõ õlmakta ve 

ortalama 15 kullanõcõ yorumu okunmaktadõr. Genel anlamda ise, ortalama 3 

farklõ kaynak taranmakta ve derinlemesine ortalama 17 kaynaktan 

faydalanõlmaktadõr. Bilgisayar ürün kategorisinde ise derinlemesine ortalama 22 

kaynaktan faydalanõlmaktaydõ. Bu demektir ki cilt bakõm kremi kullanõcõlarõ 

daha az kaynak taramakta, ancak, daha güvenilir kaynaklara yönelmektedirler.  

 Cevaplayõcõlarõn aradõklarõ bilgi türlerine bakõldõ õnda, en çok ürünün sa lõk 

riski, faydasõ ve ürün güvenilirli i konularõna yönlenmektedirler. Ürün sa lõk 

riski ve faydasõ çõkarõmsal bilgi kategorisi ve ürün güvenilirli i ise sezgisel bilgi 

kategorisinde yer almaktadõr. Dolayõsõyla bilgisayar ürün kategorisi pratik 

bilginin ön plana çõktõ õ ürün kategorisi iken cilt bakõm kremi ürün türü 

çõkarõmsal bilginin ön plana çõktõ õ ürün kategorisidir.  

Küme gruplarõnõn farklõla malarõ incelendi inde, ilgilenimi yüksek olanlarda 

pratik ve çõkarõmsal bilgi belirleyici iken, a inalõ õ yüksek olanlarda pratik, 

sezgisel ve tanõdõk bilgi türleri belirleyicidir. Ayrõca a inalõ õ dü ük olanlarda ise 

çõkarõmsal bilgi ön plandadõr. Grup ayrõmlarõnda ilgilenim açõsõndan risk 
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faktörlerinin bir belirleyicili i yok iken, yüksek a inalõk seviyesinde performans 

riski ön plana çõkmaktadõr. Ayrõca, risk algõlarõ yüksek olan grupta pratik, 

sezgisel ve tanõdõk bilgisi belirleyicili i sa lamakta iken di er grupta çõkarõmsal 

bilgi ön plandadõr (etkisi yok iken). Burada, ürüne ilgi duyanlar, daha önce de 

bahsedildi i üzere ürünün faydasõ (bilgi boyutunda) ve ona ödenecek bedele 

(veriler bazõnda) odaklanabileceklerinden bu bilgi türleri ön plana çõkmaktadõr. 

Yüksek ilgilenim beraberinde yüksek a inalõk getirebilece inden ve de 

a inalõ õn davranõ lar üzerinde etkisinin daha belirgin olabilece inden dolayõ, 

bilgi ara tõrmasõ daha da geni letilmekte ve çõkarõmsal bilgi yerine sezgisel ve 

tanõdõk bilgilere daha çok ba vurulmaktadõr (sezgisel ve tanõdõk bilgisi 

enformasyonel bilginin arttõ õ seviyelerdir).  

Faktör analizi sonuçlarõna göre, cilt bakõm kremi ürün kategorisinde, 

cevaplayõcõlarõn alõ veri  stilleri bakõmõndan plansõz stilde alõ veri  

gerçekle tirilmemektedir. Ürün türü olarak fiziksel ve zaman riskinin ön planda 

olmasõ bunu etkilemektedir. Dolayõsõyla bir cilt bakõm kremi almak isteyen 

tüketicinin alõ veri ini bir planlama yapmadan ve gördü ü her eyden 

etkilenecek ekilde gerçekle tirmesi beklenememektedir. Bunun için 

kendilerince makul seviyede ara tõrma yapmakta ve bu risklerini azaltõcõ bilgileri 

en güvendikleri kaynaklardan toplamaktadõrlar. Regresyon sonuçlarõna göre de 

hem hedonistik stil hem de fonksiyonel stil bilgi arama davranõ õnõ 

etkilemektedir. Cilt bakõm kremlerinin birim maliyetlerinin yüksek olmasõ ve 

etkilerini uzun vadede göstermeleri açõsõndan fonksiyonel beklentili stilin etkisi 

di erine göre daha fazla görülmektedir.  

Yine regresyon analizi sonuçlarõna göre fiziksel ve zaman riskinin davranõ lar 

üzerinde etkisi mevcuttur. Bu sonuçlar di er analizlerde de ortaya konulmu tur. 

Bu da bize, ara tõrmanõn birbirini destekleyici güvenilir sonuçlar verdi ini 

göstermektedir. 

Bilgi arama davranõ larõ, bu ürün kategorisinde daha çok pratik, sezgisel ve 

tanõdõk bilgisinin etkisinde de i mekte iken çõkarõmsal bilginin etkisi 

görülmemektedir. Ancak bunlarõn kendi aralarõndaki etki dereceleri 

sõralandõ õnda en çok tanõdõk bilgisinin etkili oldu u görülmektedir. Bunun 

sebebi, yüksek risk seviyesinin etkisinde tanõdõk bilgisinin ön plana çõkmasõdõr. 
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Yapõsal E itlik Modellemesi Sonuçlarõnõn De erlendirilmesi 

Her iki ürün kategorisi bakõmõndan regresyon sonuçlarõ incelendi inde, 

literatürdeki ürün sõnõflandõrmalarõnõn temelinde yatan alõ veri  stilinin etkilerini 

görebilmekteyiz. Alõ veri  stili her iki ürün grubunda da, risk hariç,  tüm 

faktörleri etkileyen bir unsur olarak kar õmõza çõkmaktadõr. Ürün 

sõnõflandõrmalarõnda, bilgi arama davranõ larõnõn incelenmesinde en sõk 

kullanõlan sõnõflandõrma yöntemi Solomon (1983)’un faydacõl / hedonik ürün 

sõnõflandõrmasõ ve Scott ve Gregg (2004)’ in ara tõrma / deneyimsel ürün 

ayrõmlarõdõr. Bu sõnõflandõrmalarõn ayõrma kriterleri, tüketicilerin ilgili ürünü 

satõnalma süreçlerinde, ürünün fonksiyonel faydalarõna veya duygusal 

faydalarõna odaklanmalarõdõr. Dolayõsõyla, alõ veri  stillerinde fonksiyonel ve 

hedonik odaklõ tüketici ayrõmlarõ, aradõklarõ bilginin türüne göre 

de i ebilece inden bilgi arama davranõ larõnda oldukça etkili görülebilecektir. 

Bu yüzdendir ki, modelleme analizinde her iki ürün kategorisinde de en az 

aranan bilgi türü kadar bilgi arama davranõ larõnõ etkiledi i görülmü tür. Ancak, 

dikkat edilmesi gereken di er bir husus, cilt bakõm kremi ve bilgisayar ürün 

türleri olarak alõ veri  stilleri açõsõndan fonksiyonel stilin etkisi e it derecede 

etkili iken yani her ikisinde de ön planda iken, aranan bilgi türleri açõsõndan 

bilgisayarda pratik bilgi cilt bakõm kremi ürün türünde ise tanõdõk bilgisi ön 

plana çõkmaktadõr. Cilt bakõm kremi  yapõsõ itibariyle, hem faydacõl ürün hem de 

ara tõrma ürünü olarak kabul edilebilmektedir. Dolayõsõyla her iki ürün 

kategorisinde ön plana çõkan fonksiyonel faydalarõdõr ki ara tõrma sonuçlarõmõz 

da bunu göstermi tir. Aynõ sonuçlar bilgisayar ürün kategorisi için de beklendi i 

yöndedir. Bu ara tõrmada ortaya çõkarõlmaya çalõ õlan kriter aranan bilgi türleri 

bazõnda bir ayrõmdõ ki di er sõnõflandõrma türlerine göre daha kesin hatlarla bir 

ayrõm sunabilmektedir. Yapõsõ itibariyle bilgisayar ürün kategorisi, faydacõl ürün 

grubundayken cilt bakõm kremi de aynõ gruptadõr. Oysa ki, her iki ürün 

kategorisi, bilgi arama davranõ larõnda farklõlõk göstermektedir. Bu durumda bu 

farklõlõ õn kayna õ nasõl açõklanacaktõr?. Bu çalõ ma, di er sõnõflandõrma 

kriterlerinin açõ õnõ kapatmakta ve ara tõrmacõlara yapacaklarõ çalõ malarõnda, bu 

sõnõflandõrma temelini dikkate almalarõnõ önermektedir. Aynõ zamanda, 

uygulamacõlarõn da, ürün kategorilerine göre internet sitelerinde ya da tanõtõm 
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çabalarõnda, etkileyicilik veya bilgi faydasõ sa lanabilmesi adõna aranacak bilgi 

türlerine dikkat etmeleri gerekti i de önerilebilmektedir.  

Modelleme analizi sonuçlarõndaki di er bir unsur da, ürün ilgilenimi ve ürün 

a inalõ õ faktörlerinin bilgi arama davranõ larõ ve aranacak bilgi türleri açõsõndan 

bir etkileri bulunmamasõdõr. Ara tõrmada, bu faktörlerin, bilgi arama davranõ õnõ 

do rudan etkileyemeyece i, ancak, aranan bilgi türlerini etkileyebilece inden 

dolayõ, dolaylõ bir ekilde bilgi arama davranõ larõnõ açõklayaca õ 

dü ünülmü tür. Açõkça görülmektedir ki, tüketicilerin bir ürüne ilgi duymalarõ 

ya da a ina olmalarõ bilgiye ula ma biçimlerini etkilememektedir. Aynõ zamanda 

aranan bilgi türlerini de de i tirmemektedir. Dolayõsõyla Bilgi arama 

davranõ larõnõ etkileyen de i kenler, aranan bilgi türleri ve alõ veri  stilleridir. 

Ürün ilgilenimi, a inalõk ve aranan bilgi türleri de i kenlerinin temelinde yatan 

etkileyici, alõ veri  stilleridir. Cilt bakõm kremi ile bilgisayar ürün 

kategorilerinin bu etkiler açõsõndan en önemli farklarõ algõlanan risk faktörüdür. 

Sosyal bilimlerin hemen hemen her ara tõrma konularõnda, algõlanan risk faktörü 

etkileri inceleme konusu olmakta ve mutlaka modellerde etkileyici bir faktör 

olarak yerini almaktadõr. Ancak analiz sonuçlarõ göstermi tir ki, algõlanan riskin 

her iki ürün kategorisi için bilgi arama davranõ larõ üzerinde etkisi olmadõ õ gibi, 

sadece cilt bakõm kremi ürün kategorisinde aranan bilgi türleri üzerinde etkisi 

bulunmaktadõr (bu faktörün üzerinden, dolaylõ bir ekilde, bilgi arama 

davranõ õnõ yine açõklamamaktadõr). Bunun sebebi ise cilt bakõm kreminde 

riskin, fiziksel ve zaman açõsõndan, önemli bir yere sahip olmasõ ve tüketicilerin 

bu riskleri azaltmak üzere bir takõm bilgilere do rudan yönelmek istemeleridir.  

Ara tõrmada ana hipotez olarak ortaya atõlmõ  olan “ürünler aranan bilgi türlerine 

göre sõnõflandõrõlabilmektedir” varsayõmõ geçerli bir varsayõmdõr ve ürünler 

aranan bilgi türlerine göre sõnõflandõrõlabilmektedir. Bu yeni sõnõflandõrmanõn 

özelliklerine bakõldõ õnda, ürünleri pratik bilgilerin, sezgisel ve çõkarõmsal öneri 

bilgilerinin ve tanõdõk bilgilerin ön plana çõktõ õ ürün gruplarõ olarak ayõrmak 

mümkündür. Bu ara tõrmada, öneri bilgisi ile ilgili ürün kategorileri ara tõrmaya 

dahil edilememi tir. Bu anlamda olu an kõsõtõmõz bir sonraki çalõ malarda 

ara tõrma konusu olabilecektir. Pratik bilginin ön plana çõktõ õ ürün kategorileri, 

bilgi arama davranõ õnõn derinlemesine yapõldõ õ (yani ba vurulan her bir faklõ 
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kaynaktan çok sayõda tarandõ õ), finansal riskin ön plana çõktõ õ, yo unlukla web 

sitelerinde aynõ anda çok farklõ model ve fiyat kar õla tõrmalarõnõn yapõldõ õ ürün 

kategorileridir. Çõkarõmsal ürün kategorileri ise, daha sõ  bilgi arama 

davranõ õnõn gerçekle tirildi i (daha güvenilir bilgi kaynaklarõndan emin bilgiler 

elde etme yönünde) ve  fiziksel riskin etkili oldu u ürün kategorileridir. Sezgisel 

Öneri bilgisinin ve tanõdõk bilgisinin ön plana çõktõ õ ürün kategorileri ise henüz 

ara tõrõlamadõ õ için ayrõntõlõ bir ekilde yorumlanamayacaktõr. Ancak, ön 

çalõ mada bu kategoriye girebilecek ürünlere bakõldõ õnda (Tablo 6), örne in 

mobilya ürün kategorisinde, sezgisel bilginin yüzdesi oldukça fazladõr. Yapõsõ 

itibariyle bu ürün kategorisi, stil, moda ve firma güvenilirli i gibi unsurlarõn ön 

plana çõktõ õ ürün kategorisidir. Ara tõrmanõn ön çalõ masõ yapõldõktan sonra, 

toplanan verilerin güvenilirli ini test etmek amacõyla 46 ürün kategorisi 

içerisinden grubu temsil edebilecek ürünler seçilerek kolayda örnekleme 

yöntemi ile seçilen ki ilere bu ürünlerle ilgili bir takõm sorular yöneltilmi tir. Bu 

ürün kategorisi ile ilgili olarak hangi bilgi kaynaklarõna, niçin yöneldikleri ve ne 

tür bilgiler topladõklarõ ile ilgili olarak mülakatlar yapõlmnõ tõr. Bu 

mülakatlardan elde edilen veriler ön çalõ manõn gidi atõ hakkõnda önemli 

ipuçlarõ vermi tir. Yani do ru iz üzerinde yüründü ünün bir göstergesi olmu  ve 

ön çalõmadan elde edilen verilerle paralellik gösteren yanõtlar elde edilmi tir. 

Örne in sezgisel öneri bilgisinin ön plana çõktõ õ mobilya ürünü ile ilgili olarak, 

kendilerine sorular yöneltilen iki cevaplayõcõ, en çok günün modasõna, stiline ve 

firmanõn güvenilirli ine dikkat ettiklerini dile getirmi lerdir. Dolayõsõyla, 

fonksiyonel riskin ya da psikolojik riskin daha etkili olabilece i 

dü ünülebilmektedir. Bundan sonraki ara tõrmada bu ürün kategorisinde aynõ 

model üzerinden beklenen etkiler incelenebilecektir. 

Ara tõrmamõn, sezgisel öneri bilgisi ve tanõdõk bilgisi unsurlarõnõ içeren ürün 

türleri kõsõtõ yanõnda hizmet ürün kategorileri bazõnda da bir kõsõtõ 

bulunmaktadõr. Ancak ön çalõ mada görülmektedir ki, deneyimsel ürün 

kategorilerinde öneri bilgileri, deneyimsel olmayan ürün ktegorilerinde pratik 

bilgiler ve fiziksel riski yüksek hizmet kategorilerinde (örne in; doktor) tanõdõk 

bilgisin ön plana çõkabilecektir. Ayrõca derinlemesine mülakatlarda da doktorluk 

hizmeti için ilk olarak ki inin deneyimine ve referanslarõna baktõklarõ ve bunun 
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için de önce hasta yorumlarõnõ okuduklarõ ve yakõn çevresine danõ tõklarõ 

görülmektedir. Bundan sonraki çalõ malarda bu hizmet kategorileri de 

de erlendirmeye alõnarak aynõ model üzerinde test edilebilecektir.  

Ara tõrmanõn Kõsõtlarõ 

Ara tõrmanõn görece olarak sadece bir ilde yapõlõyor olmasõ, bulgularõn 

genelle tirilmesi açõsõndan önemli bir kõsõt olarak de erlendirilebilmektedir.  

Zaman ve maliyet kõsõtõ sebebiyle sõnõrlõ sayõda ki iye ula õlabilmi tir. 

Sõnõrlõ sayõda ürün kategorisine ve sõnõrlõ ürün türüne de inilebilmi tir.  

Bilgi arama davranõ larõnõ etkileyen birçok de i ken bulunmaktadõr. Ancak 

burada bilgi arama davranõ õna temel te kil edebilecek de i kenler ele 

alõnabilmi tir. Dolayõsõyla, di er birçok de i kene de inilememi tir. 

Öneriler 

Bu ara tõrmada, aranan bilgi türlerine göre, ürünlerin sõnõflandõrõlabilirli i sõnanmõ tõr. 

Bilgi arama davranõ larõ yakla õmõyla gerçekle tirilen incelemede, literatürde benzer 

yakla õmlarla ele alõnmõ  olan bazõ faktörler de erlendirilmi tir. Geni  bir model 

önerisinde bulunabilmek adõna literatürde yo unlukla incelenen faktörler ele alõnmõ tõr. 

Yapõlacak di er çalõ malarda, bilgi arama davranõ larõnõ etkileyebilecek di er 

faktörlerin de ele alõnarak, bunlarõn aranan bilgi türleriyle olan etkile imlerinin 

incelenmesi faydalõ olabilecektir. Bu di er faktörlerin, etkisiyle aranan bilgi türlerinin 

bilgi arama davranõ larõna olan etkisi faklõla abilecektir. Nitekim, bu çalõ mada, aranan 

bilgi türleri dõ õndaki di er faktörlerin bilgi arama davranõ larõ üzerinde do rudan 

etkileri görülmemi tir. Ancak, di er ele alõnacak faktörlerin, aranan bilgi türlerini 

etkileyebilece i dü ünülebilmektedir. 

Ayrõca, ele alõnan faktörlerden biri olarak risk faktörü, ara tõrma modelinde, alt 

boyutlarõ bazõnda ele alõnamamõ tõr. Bu nedenle, di er bir çalõ mada, alt faktörleri ile 

birlikte ele alõnarak de erlendirmesi daha uygun olabilecektir. Her ne kadar, bu 

çalõ mada, risk faktörünün aranan bilgi türlerinde ve bilgi arama davranõ larõnda bir 

etkisi görülmese de, alt boyutlarõyla ele alõndõ õnda durum de i ebilecektir. Modelde 

ele alõnacak yapõlarõn, alt boyutlarõnõn de erlendirilebilmesi için en az üç de i kenle 

ölçülmesi gerekmektedir. Dolayõsõyla, risk alt boyutlarõ, bu çalõ mada, üçün altõnda 
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de i kene sahip oldu undan hesaplanamamõ tõr. Özellikle bu konuya, di er tüm 

faktörlerde de dikkat edilmesi gerekmektedir.   

Zaman, mekan ve di er maddi kõsõtlar sebebiyle de erlendirilemeyen ürün gruplarõnõn, 

di er bir ara tõrmada ele alõnmasõ önemli olabilecektir. Aranan bilgi türlerine göre 

ürünlerin sõnõflandõrõlabilirli inin, di er ürün kategorilerinde de gözlemlenmesi, bu 

çalõ mayõ destekleyici nitelikte olabilecektir. Aynõ ekilde, benzer ürün kategorisinde 

yer alan di er ürün türlerinin de incelenmesi, ara tõrmanõn güvenilirli ini 

arttõrabilecektir. Böylece, her ürün kategorisinden, birden fazla farklõ ürün tercih 

edilerek gerçekle tirilecek bir çalõ ma, ürünlerin sõnõflandõrõlabilirli ini daha net ortaya 

koyabilecektir. 

Ara tõrma, birebir mülakat ve yüzyüze anket yöntemleri ile gerçekle tirilmi tir. Bu 

sebeple cevaplayõcõlarõn sadece geçmi  ürün deneyimleri sorgulanabilmi tir. Kullanõlan 

bu yöntemlerde, cevaplayõcõlarõn satõnalma sõrasõndaki deneyimlerinin gerçekte nasõl 

oldu u konusunda bir bilgi edinilememektedir. Öyle ki, alõnan cevaplar, anket ya da 

mülakat sõrasõnda, cevaplayõcõlarõn geçmi  deneyimleri ile ilgili anõmsamalarõndan 

ibaretttir. Dolayõsõyla, satõnalma sõrasõnda gerçekle tirilebilecek gözlemle, ya da 

satõnalma noktalarõnda gerçekle tirilecek bir mülakatla daha güvenilir bilgiler elde 

edinilebilecektir. Ayrõca, burada, cevaplayõcõnõn deneyim miktarõ da önemli bir unsur 

olabilecektir. Tüketicilerin, aynõ üründe yaptõklarõ tekrarlõ alõ veri lerinde aradõklarõ 

bilgi türlerinin de i ebilece i de ön görülebilmektedir. Bu nedenle, farklõ 

deneyimlerdeki tüketici gruplarõna aynõ anda uygulanacak anket, gözlem ya da di er 

yöntemlerden elde edilen verilerin kar õla tõrõlmasõ daha güvenilir olabilecektir.  

Ara tõrma, zaman ve di er kõsõtlar sebebiyle tek bir ilde gerçekle tirilmi tir. Ya anõlan 

bölgenin etkisiyle, kültürel, ya amsal ya da ekonomik farklõlõklar da ara tõrmayõ 

etkileyebilecektir. Dolayõsõyla di er illerle yapõlacak bir kar õla tõrma, elde edilen 

sonuçlarõn geçerlili ini ve güvenilirli ini arttõrõcõ bir unsur olabilecektir.  

Aynõ zamanda, cevaplayõcõlarõn demografik özelliklerine göre bilgi arama 

davranõ larõnda farklõla malar görülebilmektedir. Literatürde, demografik özellikler 

üzerinde sõklõkla durulmaktadõr. Bu ara tõrma, tüketicilerin satõnalma süreçleri ile ilgili 

oldu undan, gelir, cinsiyet, e itim farklõlõklarõ ve mesleki farklõlõklar aranõlan bilginin 

türünü de i tirebilecektir. Ayrõca, algõlanan risk seviyeleri, alõ veri  stilleri veya 
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ilgilenimleri de bu özellikler açõsõndan farklõlõk gösterebilecektir. Daha önce de 

bahsedildi i gibi, literatürdeki benzer çalõ malarda, demografik özelliklere göre bu 

faktörlerdeki de i imler de ortaya konulmu tur. 

Son olarak, ara tõrmada ele alõnan ki i sayõsõ, bazõ kõsõtlar sebebiyle sõnõrlõ seviyededir. 

Her ne kadar, bu sayõ, di er ara tõrmacõlarõn olmasõnõ uygun gördü ü sayõ aralõ õnda 

olsa da, bu sayõnõn üzerinde gerçekle ecek çalõ malarõn geçerlili i daha fazla 

olabilecektir. Aynõ ekilde, yapõsal e itlik modellemelerinde, bu sayõ mümkün 

oldu unca fazla olmalõdõr. Böylece, standart hata hesaplamalarõ daha do ru 

gerçekle tirilebilecektir (Jöreskog,  1981). 
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EKLER 

 

EK A: Ön Ara tõrmaya Katõlan Cevaplayõcõlarõn Demografik Özellikleri 

 

  N % N % 

Cinsiyet Meslek 

Kadõn 243 53 çi 64 14 

Erkek 217 47 Memur 32 7 

Toplam 460 100 Emekli 23 5 

Ya  Ev Hanõmõ 97 21 

18'den küçük 18 4 Serbest meslek 37 8 

18-25 197 43 Ö renci 97 21 

26-35 129 
28 

Özel sektör 
Çalõ anõ 

74 16 

36-45 51 11 Çalõ mõyor 18 4 

46 ve üzeri 65 14 Di er 18 4 

Toplam 460 100 Toplam 460 100 

E itim Gelir 

lkokul 74 16 500 TL ve altõ 23 5 

Ortaokul 64 14 501 TL-1000TL 129 28 

Lise 156 34 1001TL-1500TL 120 26 

Yüksekokul 124 27 1501TL-2000TL 106 23 

Üniversite 37 8 2001 TL ve üzeri 82 18 

Yüksek 
Llisans/Doktor 5 

1 
Toplam 

460 100 

Toplam 460 100   
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EK B: Bilgisayar Ara tõrmasõ Demografik Özellikleri 

 

  N %   N % 

Cinsiyet Gelir 

Kadõn 130 37,1 750 TL ve altõ 27 7,7 

Erkek 220 62,9 751 TL-1.500 TL 128 36,6 

Toplam 350 100 1501 TL-2.250 TL 116 33,1 

E itim 2.251 TL-3000 TL 51 14,6 

lkö retim 43 12,3
3.001 TL- 3.750 
TL 

9 2,6 

Lise 120 34,3 3.751 TL ve Üzeri 19 5,4 

Üniversite veya Daha 
leri Düzey E itim 

187 53,4 Toplam 350 100 

Toplam 350 100       

Ya  Meslek 

18 ve Altõ 6 1,7 Memur 34 9,7 

18-23 72 20,6 Emekli 13 3,7 

24-29 95 27,1 Ev Hanõmõ 24 6,9 

30-35 98 28 Serbest Meslek 47 13,4 

36-41 48 13,7 Ö renci 73 20,9 

42-47 21 6 
Özel Sektör 
Çalõ anõ 

122 34,9 

48-53 6 1,7 Çalõ mõyor 11 3,1 

54 ve Üzeri 4 1,1 Di er 26 7,4 

Toplam 350 100 Toplam 350 100 
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EK C: Cilt Bakõm Kremi Ara tõrmasõ Demografik Özellikleri 

 

  N %   N %

Cinsiyet Gelir 

Kadõn 312 89 750 TL ve altõ 57 16

Erkek 38 11 751 TL-1.500 TL 147 43

Toplam 350 100 1501 TL-2.250 TL 64 18

E itim 2.251 TL-3000 TL 57 16

lkö retim 40 12 3.001 TL- 3.750 TL 14 4 

Lise 113 32 3.751 TL ve Üzeri 11 3 
Üniversite veya Daha leri 
Düzey E itim 

197 56 Toplam 350 100

Toplam 350 100   

Ya  Meslek 

18 ve Altõ 17 5 Memur 40 11

18-23 86 24 Emekli 14 4 

24-29 92 26 Ev Hanõmõ 61 17

30-35 72 21 Serbest Meslek 36 10

36-41 45 13 Ö renci 87 25

42-47 14 4 Özel sektör Çalõ anõ 62 18

48-53 11 3 Çalõ mõyor 14 5 

54 ve Üzeri 13 4 Di er 36 10

Toplam 350 100 Toplam 350 100
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EK D: Modifikasyon ndeksleri 

Bilgisayar Ürün Türü 

KOVARYANSLAR M.I. 
Ki-Kare'deki 

De i im 

E20 <--> AS NALIK 7,141 -0,211 

E16 <--> DAVRANIS 11,417 0,167 

E16 <--> E15 4,707 -0,112 

E17 <--> B LG  5,789 0,1 

E18 <--> AS NALIK 6,164 -0,241 

E18 <--> R SK 4,001 0,218 

E18 <--> E20 23,618 0,358 

E13 <--> R SK 4,613 0,133 

E13 <--> E14 4,962 -0,103 

E13 <--> E16 18,829 0,249 

E11 <--> B LG  10,459 0,161 

E11 <--> E17 6,083 0,158 

E10 <--> E12 4,298 -0,16 

E8 <--> AS NALIK 5,029 -0,166 

E7 <--> B LG  4,157 0,128 

E7 <--> AS NALIK 19,642 0,348 

E6 <--> B LG  8,105 -0,169 

E6 <--> E14 9,053 -0,19 

E6 <--> E12 5,955 0,223 

E5 <--> B LG  7,449 0,15 

E5 <--> E20 6,518 -0,269 

E5 <--> E16 6,925 -0,191 

E5 <--> E7 13,846 0,39 

E4 <--> ST L 6,893 -0,11 

E4 <--> E14 6,76 0,158 

E4 <--> E19 6,027 -0,232 

E4 <--> E7 7,871 0,305 

E4 <--> E6 12,011 0,352 

E3 <--> E15 6,893 -0,121 

E3 <--> E7 4,638 -0,155 

E3 <--> E5 14,615 -0,243 

E2 <--> E5 4,962 0,126 

E1 <--> B LG  4,914 0,079 

E1 <--> DAVRANIS 6,593 -0,105 

E1 <--> E16 5,531 -0,11 

E1 <--> E12 6,535 -0,139 

E1 <--> E5 6,015 0,147 
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REGRESYON A IRLIKLARI M.I. Ki-kare 
De i im 

PLANSIZ <--- AS NALIK 6,731 -0,236 
PLANSIZ <--- HEDON ST K 23,665 0,358 

PLANSIZ <--- L6 10,098 -0,153 
PLANSIZ <--- L1 4,414 -0,104 

PLANSIZ <--- RISK9 4,205 0,153 
PRAT K <--- L1 5,095 0,062 

ÇIKARIMSAL <--- RISK9 4,825 -0,104 

SEZG SEL <--- DAVRANIS 5,56 0,14 
SEZG SEL <--- L59 11,717 0,118 

SEZG SEL <--- L6 4,232 -0,068 
TANIDIK <--- B LG  12,969 0,203 

TANIDIK <--- DAVRANIS 8,592 0,17 
TANIDIK <--- AS NALIK 4,476 0,129 

TANIDIK <--- PRAT K 9,158 0,115 
TANIDIK <--- ÇIAKRIMSAL 10,718 0,126 

TANIDIK <--- SEZG SEL 14,158 0,138 

TANIDIK <--- FONKS YONEL 4,595 0,075 

TANIDIK <--- L59 6,231 0,084 

TANIDIK <--- L56 12,607 0,128 

TANIDIK <--- L6 5,586 0,076 

HEDON ST K <--- AS NALIK 6,946 -0,294 

HEDON ST K <--- R SK 7,143 0,305 

HEDON ST K <--- PLANSIZ 24,661 0,407 

HEDON ST K <--- L6 7,878 -0,166 

HEDON ST K <--- RISK6 7,564 0,271 
L59 <--- R SK 6,907 0,17 

L59 <--- PRAT K 4,144 -0,08 
L59 <--- ÇIKARIMSAL 4,721 -0,086 

L59 <--- L6 4,17 -0,068 

L59 <--- RISK9 5,499 0,122 

L59 <--- RISK6 5,645 0,133 

L58 <--- L7 5,816 0,086 

L58 <--- RISK5 7,056 -0,17 
L56 <--- B LG  22,994 0,321 

L56 <--- DAVRANIS 12,897 0,243 
L56 <--- AS NALIK 6,328 0,181 

L56 <--- R SK 7,1 -0,196 
L56 <--- PRAT K 19,728 0,198 
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L56 <--- ÇIKARIMSAL 16,945 0,186 

L56 <--- SEZG SEL 7,854 0,121 
L56 <--- TANIDIK 23,98 0,225 

L56 <--- FONKS YONEL 5,307 0,095 
L56 <--- L59 11,513 0,135 

L56 <--- L58 5,543 0,089 
L56 <--- RISK9 6,3 -0,148 

L56 <--- RISK6 4,097 -0,129 
UC6 <--- DAVRANIS 5,127 -0,157 

UC6 <--- L58 7,854 -0,107 
UC3 <--- AS NALIK 4,026 -0,171 

UC3 <--- L6 4,661 -0,098 
UC3 <--- L1 4,773 -0,102 

UC1 <--- B LG  21,572 0,391 
UC1 <--- DAVRANIS 4,298 0,178 

UC1 <--- AS NALIK 38,667 0,562 

UC1 <--- R SK 11,073 -0,308 

UC1 <--- PRAT K 20,059 0,251 
UC1 <--- ÇIKARIMSAL 11,455 0,192 

UC1 <--- SEZG SEL 9,786 0,17 

UC1 <--- TANIDIK 13,419 0,212 

UC1 <--- L56 5,302 0,122 
UC1 <--- L7 11,522 0,15 

UC1 <--- L6 38,508 0,297 

UC1 <--- L1 29,637 0,269 

UC1 <--- RISK9 11,158 -0,248 

L7 <--- PRAT K 7,512 -0,147 

L7 <--- L1 6,744 0,123 

L6 <--- B LG  5,326 0,171 

L6 <--- PLANSIZ 4,309 -0,094 

L6 <--- PRAT K 6,898 0,13 

L6 <--- ÇIKARIMSAL 6,696 0,13 

L6 <--- TANIDIK 7,213 0,137 

L6 <--- UC1 10,058 0,128 
L6 <--- RISK9 5,128 -0,149 

L6 <--- RISK5 4,179 0,144 

L1 <--- LG LEN M 5,014 0,177 

L1 <--- ST L 5,51 -0,108 

L1 <--- AS NALIK 5,47 0,19 

L1 <--- R SK 6,035 -0,208 

L1 <--- UC1 11,565 0,142 
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L1 <--- L7 13,195 0,147 

L1 <--- RISK6 4,755 -0,16 
L1 <--- RISK5 4,681 -0,158 

RISK9 <--- AS NALIK 5,761 -0,132 
RISK9 <--- ÇIKARIMSAL 7,604 -0,095 

RISK9 <--- UC1 6,74 -0,072 
RISK9 <--- L6 14,445 -0,11 

RISK6 <--- L6 4,673 0,056 

RISK5 <--- TANIDIK 5,64 0,078 
 

Cilt Bakõm Kremi Ürün Türü 

 

KOVARYANSLAR M.I. 
Ki-Kare'deki 

De i im 

e21 <--> B LG  7,27 -0,158 

e21 <--> AS NALIK 4,138 0,136 
E14 <--> AS NALIK 8,724 0,159 

E15 <--> AS NALIK 6,06 -0,124 

E15 <--> e21 10,683 -0,207 

E16 <--> AS NALIK 4,552 0,174 

E17 <--> DAVRANIS 6,199 0,124 

E17 <--> E14 8,053 -0,143 

E17 <--> E15 4,379 0,099 

E18 <--> B LG  6,166 -0,151 

E18 <--> DAVRANIS 8,268 0,191 

E18 <--> AS NALIK 6,39 0,177 
E18 <--> e21 4,128 0,178 

E18 <--> E17 5,163 -0,155 
E13 <--> E16 8,395 0,26 

E12 <--> E17 6,919 0,143 
E12 <--> E19 5,368 -0,137 

E11 <--> B LG  7,884 0,153 

E10 <--> ST L 7,888 0,182 

E10 <--> E19 5,322 0,152 
E10 <--> E13 4,603 0,147 

E9 <--> AS NALIK 8,92 -0,192 
E9 <--> R SK 7,22 0,193 

E9 <--> E15 8,083 0,172 

E9 <--> E16 16,484 -0,398 

E8 <--> ST L 9,146 -0,196 
E8 <--> AS NALIK 8,416 0,179 
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E8 <--> E15 5,269 -0,134 

E8 <--> E16 6,266 0,237 
E8 <--> E19 5,752 -0,157 

E7 <--> E17 5,947 -0,161 
E7 <--> E11 9,378 0,24 

E6 <--> B LG  4,464 -0,134 
E6 <--> ST L 5,639 0,18 

E6 <--> e21 4,68 0,197 
E6 <--> E16 5,737 0,265 

E6 <--> E18 4,293 0,196 
E6 <--> E11 4,272 -0,175 

E5 <--> E12 4,753 -0,134 
E5 <--> E9 9,073 -0,213 

E4 <--> AS NALIK 4,945 0,141 
E3 <--> E16 4,87 -0,165 

E3 <--> E9 14,186 0,221 

E1 <--> E17 4,467 -0,096 
 

  
REGRESYON A IRLIKLARI  

  M.I. 
Ki-Kare 
De i im 

L59 <--- B LG  6,272 -0,183 
L59 <--- ÇIKARIMSAL 12,992 -0,187 

L59 <--- FONKS YONEL 4,285 -0,107 

L59 <--- L6 5,706 0,099 

PRAT K <--- LG LEN M 7,575 0,165 

PRAT K <--- AS NALIK 12,197 0,206 

PRAT K <--- UC2 7,366 0,095 
PRAT K <--- UC1 8,535 0,102 

PRAT K <--- L6 5,004 0,074 
PRAT K <--- L5 10,327 0,114 

PRAT K <--- L4 9,074 0,108 

ÇIKARIMSAL <--- DAVRANIS 4,717 -0,119 

ÇIKARIMSAL <--- AS NALIK 7,416 -0,151 

ÇIKARIMSAL <--- L59 12,753 -0,112 

ÇIKARIMSAL <--- L56 5,702 -0,08 
ÇIKARIMSAL <--- L6 8,024 -0,088 

ÇIKARIMSAL <--- L5 5,18 -0,076 

ÇIKARIMSAL <--- L4 5,394 -0,078 

SEZG SEL <--- AS NALIK 4,558 0,191 

SEZG SEL <--- L57 7,747 0,149 

SEZG SEL <--- UC3 8,301 -0,161 
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SEZG SEL <--- L6 8,931 0,151 

SEZG SEL <--- L5 4,714 0,117 
SEZG SEL <--- RISK6 6,989 -0,21 

TANIDIK <--- LG LEN M 5,997 -0,143 
TANIDIK <--- AS NALIK 4,637 -0,124 

TANIDIK <--- PRAT K 6,864 -0,099 
TANIDIK <--- HEDON ST K 6,71 -0,097 

TANIDIK <--- UC1 9,854 -0,107 
TANIDIK <--- L6 7,089 -0,086 

TANIDIK <--- RISK4 4,401 -0,11 
HEDON ST K <--- DAVRANIS 4,821 0,166 

HEDON ST K <--- AS NALIK 5,327 0,177 
HEDON ST K <--- L59 7,625 0,119 

HEDON ST K <--- TANIDIK 4,257 -0,109 
HEDON ST K <--- L56 6,548 0,118 

HEDON ST K <--- L6 8,072 0,122 

HEDON ST K <--- L4 6,232 0,116 

L57 <--- SEZG SEL 9,95 0,114 
L57 <--- UC4 4,32 0,083 

L56 <--- ST L 4,274 -0,135 

L56 <--- AS NALIK 4,307 -0,127 

L56 <--- PRAT K 4,108 -0,082 
L56 <--- ÇIKARIMSAL 4,456 -0,091 

L56 <--- FONKS YONEL 6,413 -0,109 

L56 <--- L5 5,577 -0,087 

L55 <--- B LG  23,169 0,327 

L55 <--- ST L 21,342 0,336 

L55 <--- DAVRANIS 9,336 0,204 

L55 <--- PRAT K 19,195 0,197 

L55 <--- ÇIKARIMSAL 16,232 0,194 

L55 <--- TANIDIK 12,964 0,169 

L55 <--- FONKS YONEL 14,84 0,185 

L55 <--- L57 4,867 0,09 

L55 <--- L56 8,649 0,121 
L55 <--- UC1 5,064 0,091 

UC4 <--- FONKS YONEL 5,99 0,117 
UC4 <--- RISK6 4,398 -0,127 

UC3 <--- AS NALIK 5 -0,158 
UC3 <--- R SK 7,844 0,207 

UC3 <--- ÇIKARIMSAL 6,73 0,129 
UC3 <--- SEZG SEL 10,103 -0,125 

UC3 <--- L5 7,614 -0,117 
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UC3 <--- RISK6 18,688 0,27 

UC3 <--- RISK5 4,477 0,13 
UC2 <--- ST L 6,618 -0,186 

UC2 <--- ÇIKARIMSAL 7,121 -0,128 
UC2 <--- HEDON ST K 4,95 -0,099 

UC2 <--- FONKS YONEL 8,423 -0,139 
UC2 <--- RISK6 4,379 -0,126 

UC1 <--- L55 8,677 0,134 
UC1 <--- L6 4,03 -0,083 

L6 <--- L59 6,373 0,113 
L6 <--- SEZG SEL 4,838 0,098 

L6 <--- HEDON ST K 5,325 0,12 
L5 <--- UC3 4,17 -0,082 

L4 <--- AS NALIK 5,444 0,163 
L4 <--- L6 4,95 0,089 

L4 <--- L5 5,117 0,096 

RISK6 <--- UC3 7,662 0,093 
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EK E: Anket Formu 

TÜKET C LER N SATIN ALMA SÜREC NDE B LG ARAMA DAVRANI LARI ANKET

De erli katõlõmcõ,

Bu anketin amacõ siz tüketicilerin ürün satõn alõrken ne tür bilgiler ara tõrdõklarõ, hangi bilgi kaynaklarõna

ba vurduklarõ ve ürün ve marka tercihlerini hangi bilgiler õ õ õnda verdiklerini incelemektir. Bu anket çalõ masõ

tamamen akademik amaçlõ bir çalõ ma olup, yalnõzca doktora tez çalõ masõ için kullanõlacaktõr. Sorulara samimi ve

içten cevaplar vermeniz ara tõrma açõsõndan son derece önemlidir. Katkõlarõnõz için te ekkür ederim.

Yeliz BA

Sakarya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü

1) A a õdaki bilgi kaynaklarõndan

aldõ õnõz bilgilere ne kadar güvenirsiniz?

aretleyiniz.

H
iç

G
ü
ve
n
m
e
m

Ç
o

u
n
lu
kl
a

G
ü
ve
n
m
e
m

K
õs
m
e
n

G
ü
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n
m
e
m

Em
in

D
e
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im

K
õs
m
e
n

G
ü
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n
ir
im

Ç
o

u
n
lu
kl
a

G
ü
ve
n
ir
im

T
a
m
a
m
e
n

G
ü
ve
n
ir
im

nternet Sayfalarõ

Yakõn Çevre (Meslekta , Arkada , Aile
Üyeleri, Grup Üyeleri…)

Uzmanlar

Ürün Kullanõcõlarõnõn Yorumlarõ

Ma azalar

Dergi Katalog Bro ürler

Satõ Temsilcileri

Mü teri Hizmetleri Merkezi

 

2) A a õdaki ifadelerin HER B R NE
ne derecede katõldõ õnõzõ

i aretleyiniz. (Çarpõ “X” i areti

koyabilirsiniz.) H
iç

K
a
tõ
lm

õy
o
ru
m

Ç
o
u
n
lu
kl
a

K
at
õlm
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ru
m
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n

K
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õlm
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m
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õz
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at
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yo
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m

Ç
o
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n
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kl
a

K
at
õlõ
yo
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m

T
a
m
a
m
e
n

K
a
tõ
lõ
yo

ru
m

1 Bilgisayar sektörünü yakõndan takip ederim. 

2 Daha önce bilgisayar satõn aldõm.        

3 
Daha önce benzer bir elektronik ürün satõn 
aldõm (Tablet vb.) 

       

4 
Bilgisayar satõn almam gerekti inde nereden 
alaca õmõ biliyorum. 

       

5 Bilgisayarlarõn özelliklerinden haberdarõm.        

6 Farklõ bilgisayar markalarõndan haberdarõm.        

7 
Sosyal platformlarda bilgisayar ile ilgili 
payla õmlarõ takip ederim. 
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A a õdaki sorularõ KEND N Z AÇISINDAN DÜ ÜNEREK i aretleyiniz. (Çarpõ “X” i areti

koyabilirsiniz.)

Hiç Riskli
De il

Az Riskli Oldukça Riskli Çok riskli A õrõ Riskli

4) Sizin için bir bilgisayar satõnalmak genel anlamda ne kadar riskli bir eydir? (Ödedi iniz bedeli

kar õlamamasõ, bekledi iniz performansõ gösterememesi gibi.) aretleyiniz.

Hiç
htimali
Yok

htimali Çok
Dü ük

htimali
Oldukça Var

htimali Çok
htimali
Yüksek

5) Aldõ õnõz bir bilgisayarõn de erinden fazla bedel ödemeniz açõsõndan size kaybettirme ihtimali ne

kadardõr?

6) Alaca õnõz bir bilgisayarõn performans açõsõndan dü ük çõkmasõ ihtimali sizce ne kadardõr?

7) Fikirlerine de er verdi iniz ki ilerin aldõ õnõz bir bilgisayar modeli için sosyal statünüze

yakõ tõramamalarõ olasõlõ õ (ihtimali) nedir?

8) Aldõ õnõz bir bilgisayarõn sizin imajõnõzla örtü memesi ihtimali nedir?

9) Aldõ õnõz bir bilgisayarõn sizin için güvenli çõkmama ihtimali nedir?

10) Aldõ õnõz bir bilgisayarõn kullanõm özellikleri ile ilgili problemlerle (Zaman kaybõ, çözümsüzlük,

yetkili bulamama vb.) kar õla ma olasõlõ õnõz sizce ne kadardõr?

 
 
 
 

3) A a õda bilgisayarlar konusunda bazõ ifadeler bulunmaktadõr. Bu ifadelerin her birinde, ifadelerin olumlu ya da olumsuz hangi yönüne daha yakõn hissediyorsanõz ilgili

sayõyõ yuvarlak içine alõnõz.

Bilgisayara sahip olmak benim için önemli de ildir 3 2 1 0 +1 +2 +3 Bilgisayara sahip olmak benim için önemlidir

Bilgisayar benim için hiçbir eydir 3 2 1 0 +1 +2 +3 Bilgisayar benim için çok ey demektir

Bilgisayar faydalõ olmayan bir üründür 3 2 1 0 +1 +2 +3 Bilgisayar faydalõ bir üründür

Bilgisayar hayatõmda önemli bir yere sahip de ildir 3 2 1 0 +1 +2 +3 Bilgisayar hayatõmda önemli bir yere sahiptir

Benim için bilgisayar zorunlu olmayan bir üründür 3 2 1 0 +1 +2 +3 Benim için bilgisayar zorunlu bir üründür

Bilgisayar sõradan bir üründür 3 2 1 0 +1 +2 +3 Bilgisayar cazip bir üründür
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11) A a õdaki ifadelerin HER B R NE ne derecede
katõldõ õnõzõ i aretleyiniz. (Çarpõ “X” i areti

koyabilirsiniz.)

H
iç

K
a
tõ
lm

õy
o
ru
m

Ç
o

u
n
lu
kl
a

K
at
õlm
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m

K
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Ç
o

u
n
lu
kl
a

K
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m
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e
n

K
a
tõ
lõ
yo

ru
m

8
Alõ veri benim için memnuniyet verici bir

aktivitedir

9
Alõ veri e gitmek hayatõmõn e lenceli

aktivitelerinden birisidir

10
Alõ veri merkezlerini gezmek zamanõma

de er

11 Alõ veri yapmayõ e lenceli bulurum

12

Ürün satõnalõrken, o ürünle ilgili geçmi

tecrübelerimi ya da aklõmda kalan mevcut

bilgileri kullanmak benim için yeterlidir

13
Ürün satõnalõrken ki isel deneyimlerimde nasõl

hissetti im benim için önemlidir

14
Yapabilece im kadar dikkatli planlarõm

alõ veri imi

15
Satõnalma sõrasõnda gördü üm her eyden

etkilenebilirim

16
Çok dikkatsiz satõnalõr sonra da pi man

olurum

17
En iyiyi almak için alõ veri te çok zaman

harcarõm

18
Sahip oldu um bilgiden daha fazlasõnõ

edinmek benim için önemlidir

19
Farklõ kaynaklardan elde edece im kadar bilgi

toplarõm

20
Elde etti im bilgileri kar õla tõrarak karar

veririm

21

Daha önceki deneyimlerimden ziyade yeni

edinece im deneyimlerimden elde edece im

bilgiler daha önemlidir

22

Bu ürünü kullanõrken duyaca õm hazdan

ziyade fonksiyonel özelliklerinden

sa layaca õm fayda önemlidir

12) Bir bilgisayar almadan önce a a õdaki özelliklerden sizin için en önemli 3 tanesini en önemli olan 1, di erine 2

ve son olarak 3 eklinde sõralayõnõz?

Teknik Özellikleri Firmanõn Güvenilirli i Ürünün Güvenilirli i

Ürünün Görselli i/ Estetik Firmanõn majõ Kullanõm Kolaylõ õ

Markasõ Firmanõn Teslimat Hõzõ Günün Modasõ

Ürünü Kullananlarõn Tavsiyeleri Ürün Garantisi Uzmanlarõn Tavsiyeleri

Ürün Çe itleri Yakõn Çevremin Tavsiyeleri Fiyatõ

Ürünün Sa lõk Riski Ürünün Faydasõ Kalitesi

Ürün Dayanõklõlõ õ Di er(varsa yazõnõz) …………………………
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13) A a õdaki ifadelerin HER B R NE ne derecede
katõldõ õnõzõ i aretleyiniz. (Çarpõ “X” i areti

koyabilirsiniz.)

H
iç
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Ç
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Ç
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e
n

K
a
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lõ
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m

23 Bir bilgisayar almadan önce ürünün teknik

özellikleri ile ilgili bilgi toplarõm

24 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
kullanõm özellikleri ile ilgili bilgi toplarõm 

       

25 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
garantisi ile ilgili bilgi toplarõm 

       

26 Bir bilgisayar almadan önce ürünün satõ  
ma azalarõ ile ilgili bilgi toplarõm 

       

27 Bir bilgisayar almadan önce ürünün farklõ 
modelleri ile ilgili bilgi toplarõm 

       

28 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
dayanõklõlõ õ ile ilgili bilgi toplarõm 

       

29 
Bir bilgisayar almadan önce üretici 
firmanõn bu konudaki deneyimi ile ilgili 
bilgi toplarõm 

       

30 Bir bilgisayar almadan önce günün modasõ 
ile ilgili bilgi toplarõm 

       

31 Bir bilgisayar almadan önce bana ne fayda 
sa layaca õ ile ilgili bilgi toplarõm 

       

32 Bir bilgisayar almadan önce ürünün fiyatõ 
ile ilgili bilgi toplarõm 

       

33 Bir bilgisayar almadan önce kalitesi ile 
ilgili bilgi toplarõm 

       

34 
Bir bilgisayar almadan önce üretici 
firmanõn güvenilirli i ile ilgili bilgi 
toplarõm 

       

35 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
güvenilirli i ile ilgili bilgi toplarõm 

       

36 Bir bilgisayar almadan önce ürünün 
görselli i ile ilgili bilgi toplarõm 

       

37 Bir bilgisayar almadan önce üretici 
firmanõn imajõ ile ilgili bilgi toplarõm 

       

38 Bir bilgisayar almadan önce üretici 
markalar ile ilgili bilgi toplarõm 

       

39 
Bir bilgisayar almadan önce satõ  
temsilcilerinin davranõ , bilgi veya 
tecrübeleri ile ilgili bilgi toplarõm 

       

40 
Bir bilgisayar almadan önce daha önce bu 
ürünü kullananlarõn tavsiyeleri ilgili bilgi 
toplarõm 

       

41 Bir bilgisayar almadan önce yakõn 
çevremin tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 

       

42 
Bir bilgisayar almadan önce bu konuda 
uzmanlarõn tavsiyeleri ilgili bilgi toplarõm 
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14) Size uygun bir bilgisayarõ almaya karar vermek için gerekli bilgileri hangi kaynak ya da kaynaklardan
toplarsõnõz i aretleyiniz. Sadece i aretlediklerinizden ortalama kaç adedinden faydalanõrsõnõz yanlarõna yazõnõz.

Bilgi Kayna õ Ortalama Kaç Adet ? 

nternetten ara tõrõrõm ………………tane sayfa

Yakõn çevreme sorarõm …...…………tane ki i

Uzmanlara danõ õrõm ………………tane ki i

Kullanõcõ yorumlarõnõ okurum ………………tane yorum

Ma azalarõ gezerim ………………tane ma aza

Dergi Kataloglarõ okurum ………..…….tane dergi/katalog

Satõ temsilcilerine sorarõm ………………tane ki i

Mü teri hizmetleri merkezini arar sorarõm ………………tane ki i

Üretici Firmanõn kendisini arar danõ õrõm ………………tane yetkili

Di er……………………………(varsa yazõnõz) ………………tane………

 

15) A a õdaki ifadelerin HER B R NE ne derecede
katõldõ õnõzõ i aretleyiniz. (Çarpõ “X” i areti

koyabilirsiniz.)
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43 
Bir bilgisayara sahip olmak sosyal çevremde 
kabul görmemi sa lar 

       

44 
Bir bilgisayar satõnalõrken fikirlerine de er 
verdi im ki ilerin olumlu ele tirilerini 
önemsiyorum 

       

45 
Bilgisayar kendimi ifade etmemde önemli 
bir üründür 

       

46 
Bilgisayar kullanmak bana kendimi iyi 
hissettirir 

       

47 
Bir bilgisayara hak etti inden fazla para 
ödemek istemem 

       

48 
Aldõ õm bilgisayar hatalõ çõktõ õnda 
kaybedece im para beni üzer 

       

49 
Bilgisayar kullanmak insana fiziksel ya da 
sa lõk açõsõndan zarar verebilir 

       

50 Bilgisayar güvenli bir ürün de ildir        

51 
Satõnaldõ õm bilgisayarõn kendisinden 
bekledi im performansõ gösterece ine 
eminim 

       

52 
Kullandõ õm bilgisayar sorunsuz bir ekilde 
çalõ acaktõr 

       

53 
Bir bilgisayar alõncaya kadar geçen zamanõ 
israf olarak dü ünürüm 
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54 Bir bilgisayar almak çok zaman almaktadõr        

55 
Bir bilgisayar almadan önce bildiklerimden 
daha fazla bilgi toplarõm 

       

56 
Bir bilgisayar ilgili çok sayõda farklõ kaynak 
taramak isterim (ma aza, kullanõcõlar, yakõn 
çevre, satõ çõlar, internet siteleri…gibi.)  

       

57 
Bir bilgisayar almadan önce çok ara tõrma 
yaparõm 

       

58 
Bir bilgisayar almadan önce ara tõrmaya çok 
zaman harcarõm 

       

59 

Bir bilgisayar almadan önce bilgi topladõ õm 
her bir kaynak için çok sayõda tarama 
yaparõm (birden fazla ma aza, birden fazla 
kullanõcõlar, çok sayõda yakõn çevre, birden 
fazla satõ çõ, çok sayõda internet siteleri…)  

       

16) Cinsiyetiniz?

Kadõn Erkek

17) Ya õnõz?

18 ve Altõ 18 23 24–29 30 35 36 41 42 47 48 53 54 ve Üzeri

18) E itim durumunuz?

lkö retim Lise Üniversite veya Daha leri Düzey E itim

19) Mesle iniz?

Memur Emekli Ev Hanõmõ Serbest Meslek Ö renci Özel Sektör çalõ anõ Çalõ mõyor

Di er (Lütfen belirtiniz) ……………………………………………

20) Ortalama aylõk geliriniz? (E er çalõ mõyorsanõz aile gelirinizi i aretleyiniz)

750 TL ve altõ 751 TL–1.500 TL 1.501 TL–2.250 TL 2.251 TL 3.000 TL

3.001 TL–3.750 TL 3.751 TL ve Üzeri
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ÖZGEÇM  

1982 yõlõnda Düzce’de do mu tur. lkö retimini Namõk Kemal lkö retim Okulu, 

ortaö retimini Atatürk Ortaokulu’nda tamamlamõ tõr. Okul birincisi olarak mezun 

oldu u ortaokulundan Düzce Süper Lisesi’ne kabul edilmi tir. Lise ö renimini okul 

ikincisi olarak 2000 yõlõnda bitirmi tir. Lise ö renimi sonrasõ Marmara Üniversitesi 

Uluslararasõ letmecilik bölümünü kazanmõ  ve Uluslararasõ pazarlama bilim dalõnõ 

2004 yõlõnda bitirmi tir. 2006 yõlõnda, Abant zzet Baysal Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, letme Bölümü’ nde yüksek lisansõnõ tamamlamõ tõr. Yüksek lisansõnda, 

marka bilgisi unsurlarõ ve marka imajõ üzerine uzmanlõ õnõ tamamlamõ tõr. 2008’de 

mezun oldu u yüksek lisans ö renimi sonrasõnda 2009 yõlõnda, Sakarya Üniversitesi’ 

nde üretim yönetimi ve pazarlama bilim dalõnda doktoraya ba lamõ tõr ve 2013 yõlõnda 

bitirmi tir. Üniversite mezuniyetinden sonra özel sektörde, satõ  sorumlusu ve yönetici 

yardõmcõsõ olarak farklõ görevlerde çe itli i  yerlerinde 2,5 sene çalõ mõ tõr. 2007-2009 

yõllarõ arasõnda Türkiye Halk Bankasõ, Düzce ubesinde KOB  mü teri temsilcisi olarak 

çalõ mõ  ve 2009 yõlõnda Düzce Üniversitesi, Gölyaka M.Y.O, Pazarlama Programõnda 

ö retim görevlisi olarak i e ba lamõ tõr. Hala bu bölümde hizmet vermektedir. 

Bölümünde, i letme ve pazarlama bilim dallarõ ile ilgili bir çok dersi vermektedir.  

 

 

 

 

 

 

 


