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ARTICLEINFO

0z

Bu calismanin amaci tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim (eAAI) arama ve saglama
giidiilerinin ortaya konulmasi ve bu giidiilerin farkli uyruklara mensup 6grenci gruplarina gére
degisip degismediginin belirlenmesidir. Istanbul’da yasayan Tiirk ve yabanci 6grenci gruplarina
yonelik olarak bir arastirma yapilmistir. Calismada, eAAI arama giidiilerinin; "sosyal etkilesim
faydalar1”, "risk azaltma”, "sosyal yonelimli {iriin bilgisi" ve "{iriin kullanim bilgileri", eAAl
saglama gidiilerinin ise "kendini gelistirme", "sosyal fayda", ve "olumsuz duygularin ortaya
¢ikig1" alt boyutlarindan olustugu saptanmustir. Caligmanin bulgularina gore; yabanci 6grenci
gruplart i¢in arama giidiilerinden "sosyal yonelimli {iriin bilgisi" faktoriiniin 6nemli oldugu, Tiirk
Ogrenci gruplari igin ise arama giidiilerinden "risk azaltma", "tirtin kullanim bilgileri" ve saglama
giidiilerinden "olumsuz duygularin ortaya ¢ikis1" faktorlerin ayirt edici oldugu yapilan

diskriminant analiz sonucunda elde edilmistir.
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The purpose of this study is to determine the electronic word-of-mouth communication (eWOM)
motivations of providing and seeking, and whether these motivations differ among to the groups
of students from different nations. A survey was carried out for Turkish and foreign student
groups in Istanbul. In the study, eWOM seeking motivations consist of "social interaction
benefits”, "risk reduction”, "social essential product information" and “product usage
information", and eWOM providing motivations consist of "self-improvement", "social benefit",
and "negative emotions" dimensions. According to the findings of the study; "socially relevant
product information” from the eWOM providing motive is important for foreign student groups
wheras "risk reduction”, "product use information" from the eWOM motivations of providing
and "emergence of negative emotions” from the eWOM motivations of seeking are found as
discriminators for Turkish student groups.

1. Giris birbirleriyle  iletisim  kurduklar1  geleneksel  yolu
degistirmektedir. Tiketiciler artik internet aglari tizerinden
daha fazla iletisim kurma egilimindedirler. Tiiketiciler,
iriin/hizmetlerin  kullanim1 hakkindaki deneyimlerini ve
fikirlerini kolayca ¢evrimigi olarak paylasabilmektedirler.

Gilinitimiizde yiiksek bilgi teknoloji sistemlerinin gelismesi
tiketicilerin  her yerden internete erisebilmelerini
kolaylastirmaktadir. Bu ilerleme siiphesiz tliketicilerin
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Ayni sekilde, diger tiiketicilerin fikirlerini, liriin/hizmetlerle
ilgili degerlendirmelerini gérmek adina g¢evrimici olarak
arama yapabilmektedirler.

Tanidiklar, es-dost arasinda ticari olmayan iletisimin s6zlii
formu olarak tanimlanan geleneksel agizdan agiza iletisim
(AAT), yeni bir iletisim bi¢imi olan elektronik agizdan agiza
iletisim (eAAI) bicimine doniismiistiir (Cheung ve Thadani,
2010). eAAl, internet iizerinden bir iiriin/hizmet veya
firmaya yonelik fiili, potansiyel ve ge¢mis tiiketicilerce
yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz degerlendirmeyi
ifade etmektedir (Henning-Thurau vd., 2004). Tiketiciler,
bloglar, iirin inceleme siteleri, satig siteleri ve sosyal ag
siteleri araciligiyla {irin/hizmetler ve markalar ile ilgili

yorum ve deneyimlerini paylasma imkani
bulabilmektedirler (Forman vd., 2008). Tiiketiciler eAAI
araciligiyla deneyimlerini dogrudan  bagkalariyla

paylasabilmektedirler (Akehurst, 2009). Thorson ve
Rodgers (2006), buna ek olarak, eAAl’yi tamdiklar
arasinda iletigimin farkli seviyelerde ¢evirimici olarak
gerceklesebilmesi  seklinde  tamimlamuglardir.  Ayrica,
insanlar internet {izerinde bir dizi bilgi kaynagina
erigebildikleri i¢in karsilastirabildikleri bilgilerin genellikle
givenilir  oldugunu  hissederler  (Lerrthaitrakul — ve
Panjakajornsak, 2014). eAAl mesajlari, bir iiriin veya
markaya yonelik benzer duygular1 paylasan, kiiresel
kitlelere kolayca ve hizli bir sekilde ulasabilir mesajlardir.
eAAl, tiiketicilerin birbirleriyle sosyal olarak etkilesimde
bulunmalarina, {irtinle ilgili bilgileri paylagsmalarina ve
bilgisayar araciligiyla yapilan goriismeler yoluyla satin
alma kararlar1 vermelerine olanak tanimaktadir (Kral vd.,
2014).

Tiiketicilerin gevrimigi arastirma yapmasinda ve ¢evrimigi
olarak yorum yazmasinda bircok nedenin/glidiiniin varligi
s6z konusudur (Gruen vd., 2006). Tiketicilerin ¢evrimigi
goriis platformlarinda pozitif veya negatif eAAl yaymayi
yonlendiren giidiilere odaklanan aragtirmalarin yani sira
eAAI arama giidiilerini ele alan ¢aligmalar da mevcuttur.
Kwon vd. (2011) caligmalarinda, risk faktoriinii minimize
etmek, daha kisa siirede bilgi edinmek, iiriin kullanim
bilgilerine erigebilmek, piyasada yeni ve iyi olan iiriinii elde
edebilmek,  yasanilabilecek  olumsuzluklarin  Oniine
gecebilmek, sosyal statii ihtiyact ve sanal bir toplulugun
iyesi olmak gibi gidiileri tiiketicilerin eAAI arama
nedenleri olarak siralamaktadirlar. Ayrica, tiiketicilerin
cevrimigi topluluklardaki bilgi kaynaklarini da kendilerini
ifade etmede kullandiklar1 saptanmistir (Avcilar, 2005).
Tiiketicilerin elektronik platformlarda yorum yazma
davraniglarin1 etkileyen farkli giidiiler de vardir. Bunlar,
sosyal ilgi, sosyal yardim, kalite giivencesi, eglence, kisisel
tavir, islevselselik, ekonomik olarak 6diillenme ve firmalara
yardime1 olma seklindedir ( Hennig-Thurau vd., 2004).

Yukarida bahsedilen giidiilerin yani sira, ¢alismalar,
tiketicilerin agizdan agiza iletisim davranislarina yonelik
inang ve tutumlart  {izerindeki  kiiltlirel etkileri
dogrulamiglardir (Lam vd., 2009; Liu vd., 2001). Bu
calismada, farkli uyrukta tiiketicilerin eAAI ile ilgili
davraniglarinda ve tutumlarinda farkliliklar saptanarak
literatiire katki sunulacag diisiiniilmektedir. Ozelikle,
diinya ¢apinda yorum sitelerinin artmasi ve bunlarin tiim
tiketiciler ~ tarafindan  kullanimlart g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, eAAl'nin farkli uyruklara sahip
bireylere gore ayristirilabilir olup olmadigi sorusunun

cevaplanmast 6nemlidir. Bu boslugu gidermek adina,
Istanbul ilinde ikamet eden Tiirk ve yabanci iiniversite
ogrenci gruplarina yonelik olarak bir arastirma yapilmustir.
Calismanm amaci, eAAl arama ve saglama giidiilerinin
ortaya konulmasi ve bu giidiilerin farkli uyruklara mensup
O0grenci  gruplarina  gore degisip degismediginin
belirlenmesidir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (e AAT)

Agizdan agiza iletisim, sozlii olarak, bir iriin/hizmet
hakkinda ticari amag¢ giitmeyen bir alict ve iletisimi
saglayan kisiler arasinda gelisen kisiler arasi iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Arndt, 1967). Agizdan agiza iletigim,
iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesine iligskin 6zel taraflar
arasinda bilgi iletisimi anlamina da gelmektedir (Anderson,
1998). Pazarlama iletisim araglarindan biri olan agizdan
agiza iletisim tiiketicilerin bir tirlin/hizmetten deneyimlerine
dayanarak edindikleri olumlu ve olumsuz bilgileri
gevresine, arkadaslarina ve tamidiklarina aktarmasi olarak
tanimlanmaktadir. Kisilerarasi ¢evrimi¢i iletisiminin 6nemli
ve dinamik bir parcasi oldugu internet ile birlikte, agizdan
agiza iletisim (AAI) farkl1 bir boyut kazanarak sanal ortama
aktarilmigtir (Sun vd., 2006).

Elektronik agizdan agiza iletisim (eAAI), belirli iiriin ve
hizmetlerin kullanim1 veya saticilarin 6zellikleri ile ilgili
internet tabanli teknolojiler araciligiyla tiiketicilere yonelik
resmi olmayan iletisim olarak tanimlanmaktadir (Litvin vd.,
2008). Jeong ve Jang’e (2011) gdre, gelencksel AAI’nin
aksine, eAAl birden fazla kisiye yonelik olmasi, anonim
olmast ve herhangi bir zamanda erisilebilir olmasi
nedeniyle daha genis ve hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu
nedenle, eAAl'nin tiiketicilerin karar verme siiregleri
iizerindeki potansiyel etkisi, geleneksel AAl'in etkisinden
daha giiclii olabilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulan bilgilerin yayilma ve
gerekli bilgilere kolayca sahip olunabilme firsati sunan
internet teknolojileri, sundugu kolayliklar sayesinde sanal
ortamlarda kisiler arasi bilgi aktarimimi hizlandirmis ve
bilgi aktariminin etkisini artirmigtir (Thevenot ve Watier,
2001). Tiiketicilerin eAAI aracihiiyla fikirlerini sunma ve
fikir aligverisinde bulunma bigimleri farklilasmaktadir.
Tiiketiciler elektronik ortamlarda iriin/hizmetler
hakkindaki gorlislerini, Onerilerini veya yorumlarini
kolayca yazabilmektedirler. Bu paylasim, bir web sayfasi,
cevirimi¢i sohbet platformlari, bloglar, sirketlerin web
siteleri veya ¢evirimici grup tartigma forumlar1 ve sosyal ag
web siteleri lizerinden yapilabilmektedir (Cheung ve Lee,
2008).

Tiketiciler ilgilendikleri iirtin ve hizmetlerle ilgili gerekli
gordiikkleri  bilgileri  sadece  arkadas  ¢evresinden
almamaktadirlar.  Elektronik  agizdan agiza iletisim
araciligiyla daha once hi¢ karsilasmadigi, iliski igerisinde
olmadig1 kisilerden iirtin ve hizmetler ile ilgili gerekli
gordiikleri bilgileri c¢evirimici iletisim sayesinde elde
edebilmektedirler (Henning ve Walsh, 2003). Bu
tilketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bir iriin/hizmet ile ilgili
deneyime sahip ve sanal ortamda bunu paylasmaktan
hoslanan tiiketicilerdir. Diger gruplar ise potansiyel
tilketicilerden olusup, bir {riin/hizmet hakkinda bilgi
arayiginda olanlardir (Sarusik ve Ozbay, 2012). Boylelikle,
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her iki tiiketici grubunu bir araya getiren sanal ortam, farkli
eAAl arama ve saglama giidiileri ortaya ¢ikarmaktadir.

2.1.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama
Giidiileri

Internet ortaminda aligveris yapmak isteyen tiiketicilerin,
herhangi bir aligveris sitesini ziyaret ettiklerinde karsilarina
binlerce iiriin ve hizmet sunan biiyiik bir sanal market
¢ikmaktadir. Cesitli iiriin/hizmetlerin veya markalarin
oldugu bu ortamda tiketiciler bu {riin/hizmetleri
karsilastirmalar1 gerekmekte ve tiim bunlarin arasindan bir
secim yapmak zorunda kalabilmektedirler. Tiiketiciler bu
karmasik siireci agmak icin iirliin ve hizmetler hakkinda
onceden belirtilmis yazilari, yorumlar1 arastirarak satin
alma davraniglarini gergeklestirmektedirler. Tiiketicileri bu
siirece iten farkli eAAT arama giidiileri s6z konusudur.

Hennig-Thurau ve  Walsh  (2003) ¢alismalarinda,
tiiketicilerin zaman tasarrufu saglamak ve daha iyi bir satin
alma gerceklestirebilmek igin ¢evrimigi topluluklardaki
yorumlart dikkate aldiklarmi belirtmislerdir. Tiketiciler
satin alirken riskli bir karar almamak veya riski en aza
indirmek i¢in eAAI arastirmasi yapmaktadirlar (Goldsmith
ve Horowitz, 2006).

Ayrica, yeniliklere ilgi duyan tiiketiciler internet
ortamindaki yorumlar: takip ederken; herhangi bir {irlin
hakkinda yasayabilecekleri problemleri, iiriiniin kullanma
kilavuzunu,  yorumlarda  elde  ettikleri  bilgilerle
cozmektedirler. Ozellikle, teknik destek gerektiren ve
karmasik bir yapiya sahip iiriinlerde bu yorumlar 6nemli bir
kaynak olabilmektedir (Godes vd., 2005).

Hennig-Thurau ve Walsh’a (2004) gore iriiniin sosyal
imajin1  veya  gOrlintlisinii  anlayabilmek ve  bir
degerlendirme siizgecinden gecirmek igin tiiketiciler sanal
ortamlarda iirlinle ilgili paylagimlart okumaktadirlar.

Bununla birlikte, insanlarla iletisim icinde olmayi seven
tilketiciler bu konuda c¢ok iyi bir ara¢ olan interneti
kullanmaktadirlar (Korgaonkar ve Wolin, 1999). Internet
iizerindeki yorumlar1 diger insanlarla iletisim kurmak igin
bir olanak olarak gormektedirler. Bdylece, tiiketiciler
mevcut veya ge¢mis satin alma deneyimlerini anlatan
tiketicilerin bir parcasi olarak bu gruba ait olduklarimi
hissederler (Hennig- Thurau ve Walsh, 2003).

eAAI arama giidiilerinin tiim ciktilar1 dikkate alindiginda,
tiiketicilerin tirtin/hizmet ile ilgili edindikleri ¢evrimigi
deneyimler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda maliyetleri
en aza indirmelerini ve elde edebilecekleri fayday: en {ist
diizeyde tutmalarini saglamaktadir (Aydin, 2014).

2.1.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Saglama
Giidiileri

Tiiketiciler, c¢evrimigi topluluklarda, sosyal paylagim
sitelerinde, bloglarda, forumlarda bir {irtin/hizmet hakkinda
edindikleri bilgileri, pozitif ve negatif deneyimlerini zaman
ve mekan kisitlamalar1 olmaksizin tahmin edemeyecekleri
sayida kisilere ulastirabilmektedirler (Yildiz ve Tehci,
2014). Tiketicileri sanal ortamda s6z konusu bilgi
paylasiminda bulunduran, yorum yazma davranisina iten
farkli giidiilerden soz edilebilir (Yildiz, 2016). Bu giidiiler
farkli ¢aligmalarda birbirinden farkli sayida ve boyutlar
altinda ortaya ¢ikarilip belirlenmistir. Bunlar, tiiketicileri

diiginme, firmalara yardim etme istegi, bireysel
geligimlerine onciiliik etme, ekonomik ve sosyal kazanimlar
sunma, firmalara s6z gecirebilme, tavsiyeleri dikkate alma,
uygun ¢6zim Onerileri sunma, platformlarin kisi ve firma
arasinda araci olma, olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri
ifade edebilme seklindedir (Hennig-Thurau vd., 2004;
Yildiz, 2016; Aydin, 2014).

Omegin, bircok tiiketici iiriin/hizmetin kendisine katmus
oldugu deneyimleri ve izlenimlerini belirtmekten ve diger
tiiketiciler arasinda bunlarin yayilmasindan hoslanmaktadir
(Ditcher, 1966). Tiiketiciler, deneyim ve izlenimlerini
baskalarina verdikleri kararlarda yardimer olmak ve
yasadiklart olumsuz tecriibelerden onlar1 korumak adina
elektronik ortamlarda paylagmaktadirlar (Engel vd., 1993).

Ayrica, tiiketiciler firmalara yardim etmek maksadiyla
internet lizerinde paylagimlarda bulunmaktadirlar (Shen vd.,
2011). Firma ile uzun dénem iligki i¢cinde olan ve firmanin
iiriinlerine karsi sadakat diizeyi yiiksek olan tiiketiciler,
firmanin kendisinden bagka kisilere ulagmasi ve kar oranini
artirmasi amaciyla memnuniyetlerini sanal ortamlarda ifade
etmeye calisirlar (Sundaram vd., 1998).

Tiiketiciler sosyal faydalar1 gozeterek de eAAI saglarlar
(Hennig-Thurau vd, 2004). Sosyal platformlar, tiiketicilerin
benzer ilgi alanlari, aktiviteleri konusunda birbirleriyle
etkilesim igerisinde olmalarina ve sosyallesmelerine olanak
tanimaktadir. Tiiketiciler, bloglarda, gevirimigi
toplululuklarda yorum yazarak bir topluma aidiyet
hissederler (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004). Tiiketiciler,
eAAl sayesinde iiriin/hizmetlere yonelik goriis ve
diisiincelerini paylagarak tanimadiklar1 kisilerle sosyal
etkilesim i¢inde olmaktadirlar (Dellarocas, 2003).

Bununla birlikte tiiketiciler triin/hizmet ya da firmaya
iliskin  kararsizliga  distiiklerinde  veya  Ozellikle
deneyimledikleri olumsuz gelismeler oldugunda tavsiye
aramakta ve baskalarina danigmaktadirlar (Yildiz, 2016).
Dolayistyla, tiiketiciler sanal ortamlarda bir iiriin/hizmet ya
da firma ile ilgili sorunlarla karsilagtiklarinda diger
tiiketicilere bu sorunlar1 dile getirerek ¢6ziim Onerileri
beklemektedirler (Hennig-Thurau vd., 2004).

Tiiketicilerin sanal platformlarda {riin/hizmet ile ilgili
goriislerini belirtmelerinin bir diger nedeni ise akilli bir
miisteri olarak kabul edilmek suretiyle kendi 6z degerini
(saygisini) artirma giidiisidiir (Hennig-Thurau vd. 2004).
Boylece, tiiketici kendisini duyarli bir alict ve iriin
konusunda uzman olarak yansitabilmekte (Aydmn, 2014),
bagkalarinin dikkatini ¢ekebilecek, bir konuda s6z sahibi
olabilecek ve tavsiyede bulunabilecek seviyede oldugunu
gosterebilmektedir (Chung & Darke, 2006).

Ayrica, internetin gelismesiyle birlikte, {iriin ve hizmetlerin
kullanilmasindan sonra ortaya ¢ikan sorunlara ve sikintilara
maruz kalan tiiketiciler, kizginliklarini ifade etmek ve hayal
kirikliklarimi  dile  getirmek adina sanal platformlarn
kullanmaktadirlar  (Hennig-Thurau vd., 2004). Bilgi
aligverisi amaciyla kullanilan bu platformlar, genellikle
tiiketicilerin deneyimlerini ya da bildiklerini &zgiirce
paylasabilmelerine  ve  bdylece eAAI  temalarn
olugturmalarina olanak tanmimaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2004). Ugiincii parti olarak ifade edilebilen bu platform
saglayicilart ise gelistirdikleri yazilimlarla tiiketicilerin
problemlerini internet ortaminda paylagmalarina imkan
tanimaktadir (Tsao, vd. 2015). Ayrica, platformlarda
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tiketiciler tarafindan gergeklestirilen yorumlar platform
yoneticileri tarafindan firmalara yonlendirildigi takdirde
tiketiciler triin/hizmet ile ilgili memnuniyetsizliklerini
firmalara daha az finansal ve psikolojik maliyetlere
katlanarak iletebilme imkanina sahip olmaktadirlar (Aydin,
2014).

Tiiketicileri eAAl saglamaya iten diger giidiiler ise
ekonomik ve sosyal faydalarin gozetilmesidir. Sosyal
faydalar, eAAl motivasyonu ile ilgili yapilan ampirik ve
teorik c¢aligmalarin ¢ogunda 6nemli bir faktoér olarak ele
alinmigtir (Sridharan, 2016). Tiiketicilerin bu aktiviteler
icinde yer almasimin Onemli nedeni bagkalari tarafindan
taninmak istemek ve bagkalariyla baglanti kurma firsati
bulmaktir (Yen ve Tang, 2015). Hennig-Thurau vd. (2004),

ekonomik kazanglar1 eAAIT davraniglarinin
gerceklesmesinde onemli bir faktor olarak
siralamaktadirlar.  Tiiketiciler ~ yorumlariyla  sitenin

bilinirligini arttirmakta, kuponlar, puanlar ve parasal
odiiller gibi ekonomik faydalar elde edebilmektedirler.

3. Yontem

Bu calismanin temel amaci internet kullanicilarinin eAAT
arama ve saglama giidillerine ait alt boyutlarini ortaya
koymak, eAAl arama ve saglama giidiilerinin farkl
uyruklara mensup 6grenci gruplarina gore farklilik gosterip
gostermedigini arastirmaktir.

Arastirmanin  kapsamuni internet iizerinde herhangi bir
iirin/hizmet satin alan, yorum arastiran, bununla birlikte
iiriin/hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz diisiince ve
deneyimlerini  diger tiiketicilere aktaran &grenciler
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, arastirma Istanbul ilinde
bulunan Tirk ve yabanci iniversite 6grenci gruplarina
uygulanmustir. Ozellikle iiniversite 6grencilerinin yogun bir
sekilde internet kullanmalart gesitli teknolojik araglarla
internete daha rahat erisim saglamalari ve internetten
maksimum diizeyde yararlanmalar1 bu ¢alismada {iniversite
ogrencilerinin hedef kitle olarak belirlenmesinde etkili
olmustur (Balct ve Ayhan, 2007).

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden,
internet ortamindan herhangi bir iiriin ve hizmet i¢in eAAI
arayan ve saglayan 6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

eAAl arama ve saglama giidiilerini 6lgmek {izere Han
(2008) ve Aydin (2014) caligmalarindan yararlanilmistir.
Arastirmanin hipotezleri agagidaki gibidir.

H1: Tiirk ve yabanci 6grenci gruplar birbirlerinden eAAI
arama gidiileri itibariyle ayrisir.

H2: Tiirk ve yabanci dgrenci gruplari birbirlerinden e AAI
saglama giidiileri itibariyle ayrisir.

Veri toplama siirecine gegmeden Once sorulara son seklini
vermek ve yanls anlamalari azaltmak igin anket formu 30
kisilik bir dgrenci grubu ile 6n teste tabi tutulmustur.
Sonuglara gore anket sorular1 yeniden diizenlenerek anket
formuna son gekli verilmistir.

Yiiz ylize anket yonteminin kullanildigi c¢alismada 380
anket doldurulmustur. Tam olarak tamamlanmamis ve
tutarsiz cevaplar iceren 40 anket degerlendirmeye
alinmamus, 340 anket analiz siirecine dahil edilmistir.

Arastirmaya  katilan  tiiketicilerin  sosyo-demografik
ozelliklerine, yerli ve yabanci 6grenci grubu sayisina ve
gelir diizeyine iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 1’de yer
almaktadir. Ogrenci gruplari bakimindan cevaplayicilarin
%50’sinin ~ yabanct  ve  %50’sinin  Tirk  oldugu
belirlenmistir.  Calismada  verilerin  karsilagtirilmasi
amactyla esit sayida Ogrenci gruplart analize dahil
edilmistir. Cevaplayicilarin yaslan incelendiginde Tiirk ve
yabanct dgrenci gruplarinin ¢ogunlukla 25 yas ve altinda
oldugu, her iki grupta kiz ve erkek ogrencilerinin
sayilarinin dengeli dagildig1 goriilmektedir. Aylik gelirleri
acisindan Tiirk 6grenci gruplarimin ¢ogunlugunun (%48,2)
250-500 TL aylik gelire sahip olduklari gdézlemlenirken,
yabanct 6grenci grublarindaki katilimcilarin ¢ogunlugunun
aylik gelirlerinin 501TL ve 1000TL araliginda oldugu
goriilmektedir. Her iki gruptaki katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugu (%35,3) internet {lizerinden yillik olarak aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte her iki grupta
katilimcilarin  ¢ogunlugunun altt ay igerisinde internet
iizerinden satin aldiklart iriin tutarinim 200 TL’den az
oldugu goriilmektedir.

Tiirk Ogrenci Gruplari: 170 Ogrenci Yabana Ogrenci Gruplari: 170 Ogrenci

Yas Frekans Yiizde Frekans Yiizde
18 alt1 26 15,3 8 4,7
18-21 aras1 48 28,2 54 31,8
22-25 arasi 57 33,5 58 34,1
26-29 arast 17 10,0 33 19,4
29 ve tizeri 22 12,9 17 10,0

Cinsiyet Frekans Yiizde

Kadin 84 494 82 48,2
Erkek 86 50,6 88 51,8

Ayhk Gelir Frekans Yiizde Frekans Yiizde
250-500 TL 82 48,2 26 15,3
501-750 TL 28 16,5 54 318
751-1000 TL 23 13,5 54 318
1001TL ve tizeri 37 21,8 36 21,2

Internette Ahsveris
Yapma Sikhgi
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Aligveris yapmiyorum Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Giinliik 30 17,6 41 24,1
Haftalik 3 1,8 10 59

Aylik 21 12,4 12 7,1
Yillik 60 35,3 60 35,3

Son 6 ay Internet Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Ahsveris Miktari

200 TL den az 97 57,1 88 51,8
201-400 TL 28 16,5 35 20,6
401-600 TL 18 10,6 11 6,5
601-1000 TL 8 47 20 11,8
1001-1500 TL 4 2,4 12 7,1
1501 TL ve tizeri 15 8,8 4 2,4

4. Analiz ve Bulgular

4.1. eAAl Arama ve Saglama Giidiilerinin Faktor
Yapilariin Belirlenmesi

eAAl arama giidiilerinin faktér yapisini incelemek igin
kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizine
gecmeden Once veri seti iginde aykirt deger olup olmadigini
belirlemek ic¢in veri noktalart Z puanina donistiirilerek
yiiksek deger goriintiilenebilir (Kogar, 2010). Buna gore,
veri setinde ii¢ aykirt deger oldugu tespit edilmis ve bu
degerler analizden c¢ikartilmistir. Ayrica, eAAI arama
giidiillerine  ait  biitin  maddelerin normal  dagilip
dagilmadigini Slgmek igin maddelerin basiklik ve carpiklik

degerlerine  bakilmig, maddelerin normal dagildigi
gorilmiistiir.

Arastirma Olgeklerinin - yap1 gegerliginin  incelenmesi
amactyla eAAl arama giidillerinin faktor yapismi

belirleyebilmek i¢in kesfedici faktdr analizi uygulanmistir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testleri
ile wverilerin faktdr analizine uygun olup olmadig:
aciklanmustir. Olgege ait faktorleri belirlemek igin temel
bilesenler analizi ve Varimax dondiirme metodu
uygulanmistir (Hair vd., 2010). Olgiimlerin giivenilir olup
olmadigini degerlendirmek amaciyla her dlgege Cronbach
Alfa analizi uygulanmistir. Kesfedici faktdr analizinde
faktor yiiklerinin kesme noktasi 0.40 olarak belirlenmis, bu
degerin altinda kalan herhangi bir maddenin olmadig:
gozlemlenmistir. Ancak, bir madde binisik olmasi ve diger
bir maddenin yilikleme yapilan boyut ile uyumunun zayif
olmasi sebebiyle iki madde faktor analizinden kademeli
olarak ¢ikarilmistir.

Yapilan kesfedici faktor analizleri sonucunda elde edilen
nihai faktdr yapilari, faktor yiikleri, faktorlerin aciklama
oranlar1 ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2 eAAI Arama Giidiileri Olgegine Iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Faktor Cronbach’s Aciklanan
BOYUTLAR (FAKTORLER) Yiikleri Alfa Varyans (%)
Sosyal Etkilesim Faydalar: ,862 37,890
Ciinkii, diger insanlarla iletisim kurmak eglencelidir. 811
Ciinkii bir gruba ait oldugumu hissedderim. ,807
Ciinkii, insanlarla iletisim i¢cinde olmayi severim. ,781
Boylece, bir toplulugun pargasi olmaktan gergekten mutluluk duyarim ,751
Boylece, paylagimda bulunan ilgi alanlar1 benzer olan bir¢ok kisiyle iletisim kurarim ,740
Risk Azaltma ,785 14,688
Aldigim karardan dolay1 pisman olmak istemiyorum 771
Riskli bir karar almaktan kaginirim ,759
Kéti bir {irlin almak istemiyorum 112
Kotii bir irlin satin alma olasiligim azalir. 129
Sosyal Yonelimli Uriin Bilgisi ,822 7,441
Uriiniin sosyal imajini, gériintiisiinii anlayabilirim ,647
Hangi konularm “popiiler” oldugundan haberdar olurum 172
Uriiniin popiiler olup olmadigmi bilebilirim ,820
Yeni olan seylere ilgi duyarim 772
Uriin Kullamim Bilgileri ,720 5,560
Endiselerimle ilgili uzmanlarin goriisiinii alirim. ,710
Uriinle ilgili bir sorunum oldugunda tavsiye ve ¢éziim bulurum ,646
Ciinkii wiriinle ilgili sikintilarla karsilagtigimda, internet ortaminda yazilan yorumlari ,713

okuyarak dogru cevaplart bulurum.

Agtklanan Toplam Varyans: 65,57%; Cronbach’s Alfa: 0,895

Faktor analizi neticesinde ortaya cikan dort faktor sosyal
etkilesim faydalari, risk azaltma, sosyal yonelimli iiriin
bilgisi ve iirlin kullanim bilgileri olarak isimlendirilmistir.

Faktor sayisi itibariyle ¢alisma Han’in (2008) calismasiyla
ortiismektedir.
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Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen her bir 6lgek
yapisi itibariyle Olgeklerin  giivenilirligine  yonelik
Cronbach’s Alfa degerleri elde edilmistir. Buna gore her bir
Olcek yapisinin Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,70’ten
bliyilk oldugu saptanmig ve oOlgek yapilarina iliskin
Olciimlerin  yiiksek diizeyde giivenilir  oldugu
degerlendirilmistir (Kurtulus, 2010).

4.2 eAAl Saglama Giidiilerinin Faktér Yapilarmmn
Belirlenmesi

eAAI saglama giidiilerine ait 15 maddeden olusan &lgege
ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik
Testleri ile verilerin faktdr analizine uygun olup olmadig:
aciklanmustir. Olgege ait faktorleri belirlemek igin temel
bilesenler analizi ve Varimax dondirme metodu
uygulanmistir (Hair vd., 2010). Alt kesme noktas1 0.40
olarak belirlenen faktdr yiik degerinin altinda herhangi bir

maddenin olmadig1 goézlemlenmistir. Ancak bir madde
birden fazla faktore 0.10°dan daha az diizeyde
yiiklendiginden ¢ikarilmistir.

Yapilan kesfedici faktor analizleri sonucunda elde edilen
nihai faktor yapilari, faktor yiikleri, faktorlerin agiklama
oranlar1 ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te yer
almaktadir. Faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan {i¢ faktor
kendini gelistirme, sosyal fayda ve olumsuz duygularin
ortaya c¢ikisi olarak isimlendirilmistir. Kesfedici faktor
analizi sonucunda elde edilen her bir dlgek yapisi itibariyle
Olgeklerin giivenilirliklerine ydnelik Cronbach’s Alfa
degerleri elde edilmistir. Buna gore her bir dlgek yapisinin
Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,70’ten biiyiikk oldugu
saptanmis ve Olcek yapilarna iliskin dl¢timlerin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu degerlendirilmistir (Kurtulus,
2010).

Tablo 3 eAAI Saglama Giidiileri Olgegine Iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Faktor Cronbach’s  Aciklanan

BOYUTLAR (FAKTORLER) Yiikleri Alfa Varyans(%b6)
Kendini Gelistirme 924 48,301
Yasadigim olumlu deneyimlerle digerlerine yardim etmek isterim. ,816
Bu yolla, iyi bir aligveris hakkinda kendi memnuniyetimi bagkalarina ifade ederim ,818
Basarili deneyimlerimi digerlerine aktaririm. ,769
Yasadigim kotii deneyimler hususunda digerlerini uyarmak isterim ,850
Yasadigim kotii deneyimlerden digerlerini korumak isterim. ,845
Basarili deneyimlerimi digerlerine ifade etti§im zaman kendimi iyi hissederim ,687
Sosyal Fayda ,846 11,397
Bu yolla hos insanlarla tanigirim ,865
Ayni diigiinen insanlar arasinda sohbetin giizel olduguna inanirim ,821
Toplum igindeki diger insanlarla bu sekilde iletisim kurmanin eglenceli oldugunu ,786
diigtintiriim.
Digerleri ile birlikte olmak diisiincesi beni giiglii kilar. ,675
Olumsuz Duygularin Ortaya Cikisi ,731 8,324
Sosyal platformlarda bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi alis verisi yapmak, diger ,781
yontemlere gore daha uygundur
Problem yasadigim kurulusa, bende zarar vermek isterim ,769
Yasadigim problemlerin ¢6ziimiinde, ilgili kurulusun daha fazla yardimci olmasini saglar ,582
Uriin ya da hizmete ait bir problem hakkinda konusmaktan hoslanirim 512

Acuklanan Toplam Varyans: 68,02%; Cronbach’s Alfa: 0,914

4.3. eAAl Arama ve Saglama Giidiilerinin Ogrenci
Gruplarina Gore Analizi

Calismanin amac1 dogrultusunda, eAAI arama ve saglama
gidiilerinin Tiirk ve yabanci Ogrenci gruplarina gore
farklilik  gosterip  gostermedigini  belirlemek  igin
diskriminant analizinden faydalanilmistir.

Diskriminant analizi bireyleri gruplara ayirmak igin
kullanilan bagimsiz degigkenlere dayali bir dizi tahmin
denklemini (fonksiyonunu) belirlemektedir. Bir
diskriminant analizinde iki olas1 hedef vardir. Bunlar, yeni
bireyleri smiflandirmak ig¢in bir tahmin denklemini
olusturmak ve degiskenler arasinda var olabilecek iliskileri
daha iyi anlamak i¢in tahmin denklemini yorumlamaktir
(Savig¢, vd. 2008)

Analize gegmeden Once, diskriminant analizi i¢in gerekli
varsayimlardan biri olan degiskenlerin normal dagildig:
varsayimi saglanmigtir. Diger bir varsayim olan coklu
baglantt icin degigskenler arasindaki iligkileri gosteren
korelasyonlara bakilmis ve ¢oklu dogrusal baglanti durumu

degerlendirilmistir. Degiskenler arasinda ¢ok yiiksek
korelasyon katsayisi gozlemlenmediginden bu varsayim
saglanmistir. Diskriminant analizinin grup kovaryans
matrislerinin esit oldugu varsayimi genelikle Box’s M testi
ile test edilebilir. Tablo 4’de goriilecegi gibi, p degeri
(0,000) anlamh ¢ikmustir. Testin anlamlilik degeri 0,05'ten
az olmasi varsayimin karsilanmadigini ve dolayisiyla model
sonuclarinin  giipheli oldugunu gostermektedir. Ancak,
varsayima ulasilamamasi, fonksiyonun islevini
etkilememektedir (Sharma, 1996). Ayrica, varsayimin
gerceklesmesinin  zor olmasindan bazi g¢aligmalarda bu
varsayim  saglanmadan  analize = devam  edildigi
gozlemlenmistir (Brown ve Wicker, 2000; Yalman vd.
2012).

Box’s M testinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasindan
dolay1r analize gruplar arast kovaryans matrisinden
yararlanarak devam edilmistir.

Tablo 4. Kovaryans Matrislerinin Esitlik Testi

Box’sM  F degeri sd: sd> p degeri
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86,827 3,033 28  398091,615 ,000

Bagimsiz degiskenin iki grup ortalama farklarinin
istatistiksel anlamliligint dlgmek i¢in Wilk’s Lambda ve
ANOVA testi kullanilmustir (Yalman, vd. 2012). Asamali
diskriminant analizi yontemi kullanilarak test edilen
modelde kanonik diskriminant fonksiyonu incelendiginde

Tablo 5. Grup Ortalamalarinin Esitlik Testi

0.05 6nem derecesinde diskriminant fonksiyonunun eAAIl
arama gilidiilerinden "risk azaltma", "sosyal yonelimli {iriin
bilgisi" ve "lirlin kullanim bilgileri" boyutlarinin; bununla
birlikte eAAI saglama giidiilerinden "olumsuz duygularin
ortaya ¢ikist" boyutunun anlamli oldugu goriilmistiir (Bkz.
Tablo 5).

Bagimsiz Degiskenler

Tiirk ve Yabane1 Ogrenci Gruplar

Wilks Lambda F degeri sdi sd2 p degeri
Sosyal Etkilesim Faydalar: ,998 ,671 1 338 413
Risk Azaltma 971 10,191 1 338 ,002
Sosyal Yonelimli Uriin Bilgisi ,081 6,658 1 338 ,010
Uriin Kullamm Bilgileri ,957 15,007 1 338 ,000
Kendini Gelistirme ,989 3,739 1 338 ,054
Sosyal Fayda ,992 2,647 1 338 ,105
Olumsuz Duygularin Ortaya Cikist ,964 12,707 1 338 ,000

Kullanilan asamali diskriminant analizi sonuglarina
bakildiginda, modele yalmzca "risk azaltma", "sosyal
yonelimli {rlin bilgisi”, "irin kullanim bilgileri" ve
"olumsuz duygularin ortaya ¢ikisi" faktorlerinin alinmasi
gerektigi ve diger degiskenlerin analiz disinda tutulmasi
gerektigi gorilmektedir. Bu faktér yapisini kullanarak
diskriminant analizi yenilenmistir. Dolayistyla, faktorlere
iligkin  diskriminant  fonksiyonu standart kanonik
diskriminant fonksiyon katsayilar1 dikkate alinarak; F(y)=
0,239risk azaltma — 0,99sosyal yonelimli iiriin bilgisi + 0,55ZLiiriin
kullamim bilgileri + 0,5150lumsuz duygularin ortaya ¢ikis1 seklinde
belirlenmistir.

Tablo 6. Kanonik (Kiimelerarasi) Diskriminant Fonksiyonu

Ozdeger % Varyans % Kiimiilatif  Kanonik
,0,612 100,0 100,0 ,239
Wilk’s p
Lambda Ki kare sd degeri
,943 19,664 4 0,001

Ayirma fonksiyonunun onemini belirlemek icin 6zdeger
(eigenvalue), Wilk’s Lambda ve kanonik korelasyon
degerlerine bakilir. Ozdeger, bagli degiskendeki varyansin
fonksiyonlarin  her biri tarafindan ne kadarlik bir
boliimiiniin agiklanabilecegini gostermektedir (Oguzlar,
2006). Kanonik korelasyonun karesi ise modelin bagimli
degiskendeki degisimini aciklamaktadir. Tablo 6’da yer
alan kanonik korelasyon katsayisi incelendiginde gruplar
arasi farkliliklarin yaklasik olarak % 6’sin1 agiklayabildigi
goriilmektedir.

Ayirma fonksiyonunun 6nemini gosteren bir diger deger
Wilks’ Lambda degeridir. Wilks” Lambda, modelde
diskriminant fonksiyonunun etkinligini dlger. Wilk’s
Lambda degeri, bagimli degiskenlerdeki degiskenligin
ylizde kaginin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigim
gosterir. Fonksiyonun anlamligininin test edilmesi Wilk’s
Lambda’nin diger bir islevidir. Burada 0,943 degeri, Wilk’s
Lambda’nin 6nemli bir degere sahip oldugunu (p=0,000)

yani, gruplarin farklilagabilecegini gostermektedir (Brown
ve Wicker, 2000). Ancak, hangi bilesenlerin ayristigini
gorebilmek i¢in standardize edilmis ayirma fonksiyonunu
daha sonra bunu indirgeyen yapisal matrisin elde edilmesi
gereklidir.

Tablo 7. Kanonik (Kiimelerarasi) Diskriminant Fonksiyonu
Standart Katsayilar1 ve Yap1 Matrisi

Standart Kanonik

Diskriminant
Bagimsiz Fonksiyon
Degiskenler Katsayilarn Yap1 Matrisi
Risk Azaltma ,239 ,705
Sosyal Yonelimli
Uriin Bilgisi -0,99 570
Uriin Kullanim
Bilgileri ,551 ,856
Olumsuz
Duygularin
Ortaya Cikist 515 ,788

Tablo 7°de bagimsiz degiskenlerin standart ve standart
olmayan katsayilar1 ve yap1 matrisleri yer almaktadir.
Standart katsayilar1 model i¢inde yer alan degiskenlerin
fonksiyona katkilarma ydnelik karsilastirma yapilirken
kullanilmaktadir (Yalman vd. 2012) Standart katsayilara
bakildiginda, diskriminant fonksiyonuna katkisi en ¢ok olan
boyutlarin "tirtin kullanim bilgileri" ve "olumsuz duygularin
ortaya ¢ikist" oldugu goriilmektedir (sirasiyla 0,856 ve
0,788). Diger 6nemli boyutlar ise "risk azaltma" ve "sosyal
yonelimli {irtin bilgisi" boyutlaridir.

Yapr matrisinde goriildiigii gibi fonksiyona en Onemli
katkiyr "tirtin kullanim bilgileri" ve "olumsuz duygularin
ortaya cikist" degiskenleri yapmistir. En az katki yapan
degisken ise "sosyal yonelimli iirlin bilgisi" degiskenidir (-
0,99).

Tablo 8. Smiflandirma Fonksiyonu Katsayilar1 (Fisher’in
Dogrusal Diskriminant Fonksiyonu)
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Bagimsiz Degiskenler Tiirk ve Yabana Ogrenci

Gruplar

Yabanci Tirk
Risk Azaltma 3,355 3,508
Sosyal Yénelimli Uriin 1,010 ,954
Bilgisi
Uriin Kullanim Bilgileri 1,899 2,238
Olumsuz Duygularin Ortaya 2,174 2,481
Cikisi
Sabit -15,511 -18,155

Simiflandirma fonksiyonu incelendiginde yabanci &grenci
gruplar1 i¢in "sosyal yonelimli {riin bilgisi" ve "sosyal
fayda" boyutlarimin 6nemli oldugu, Tiirk 6grenci gruplari
i¢in ise "olumsuz duygularin ortaya cikis1", "risk azaltma"
ve "irlin kullanim bilgileri" boyutlarinin ayirt edici oldugu

yapilan diskriminant analiz sonucunda elde edilmistir.

Diskriminant fonksiyonunun anlamliliginin test edilmesi

dayanmaktadir. Dagilimlar  birbirinden  uzaklastikca
diskriminant fonksiyonunun ayristirma 6zelligi artmaktadir
(Yalman vd., 2012). Tablo 9’da goriildiigii gibi modelde yer
alan yabanci 6grenci grubunun eAAl arama ve saglama
giidiileri i¢in olusturulan diskriminant fonksiyonuna ait
grup ortalamasi -,245 iken Tiirk Ogrenci grubuna gore
olusturulan diskriminant fonksiyonuna ait grup ortalamasi
0,245 olarak hesaplanmustir.

Tablo 9. Kanonik Diskriminant Fonksiyonu Grup Ortalamalart

Ogrenci Gruplan Grup Ortalamasi
Yabanci1 Ogrenci Grubu -,245
Tiirk Ogrenci Grubu , 245

Modelde elde edilen diskriminant fonksiyonu kullanilarak
gozlemler smiflandirldiginda 340  kisilik  6grenci
grubundan olusan kontrol grubunun dogru smiflandirma
oramt % 58,8, uygulama grubunda elde edilen dogru

grup ortalamalarinm birbirinden uzakliklarma smiflandirma orani ise % 61,2 olarak bulunmustur.
Tablo 10. Siniflandirma Sonuglari
Uygulama Grubu Gercek Grup Uyeligi Tahmin Edilen Grup Uyeligi
Yabanct Tiirk Toplam
Yabanci 100 70 170
%58,8 %41,2 %100,0
Dogru siniflandirma orani: % 61,2 Tiirk 62 108 170
%36,5 %63,5 %100,0
Kontrol Grubu Gercek Grup Uyeligi Tahmin Edilen Grup Uyeligi
Yabanci Tiirk Toplam
Yabanct 95 75 170
Dogru siniflandirma orani: % 58,8 %55,9 %44,1 %100,0
Tiirk 65 105 170
%38,2 %61,8 %100,0

5. Sonug¢ ve Oneriler

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin internet ortaminda
herhangi bir iriin/hizmet veya markayla ilgili elektronik
ag1zdan agiza iletisim (eAAI) arama ve saglama giidiilerini
olusturan faktorleri belirlemek ve bu faktérlerin Tiirk ve
yabanci Ogrenci gruplarina gore farkliliklarini ortaya
koymaktir.

Tiketiciler, satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan
ihtiyaglarim1  belirledikten sonra, ikinci asama olarak
iirin/hizmetin degerlendirmesine yonelik bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar. Bu  baglamda, diger tiiketicilerin
irlin/hizmete  dair deneyimleri ve izlenimleri bilgi
ihtiyaglarinin karsilanmasinda 6nemli bir islev gérmektedir.
Tiiketiciler eAAI arama ile sadece bilgi ihtiyaglarimi
karsilamakla kalmayip, eAAI de saglayarak, sanal ortamda
deneyimlerini baskalariyla paylasma imkanina sahip
olmaktadirlar.

Calismanin amaci dogrultusunda, arastirma Istanbul ilinde
bulunan Tiirk ve yabanci {niversite &grenci gruplarina
uygulanmistir. Calismada, eAAl arama ve saglama
giidiilerine ait ifadelere yonelik faktor yapilarimi belirlemek
igin faktor analizi uygulanmustir. Analiz neticesinde, eAAI
arama giidiileri sosyal etkilesim faydalari, risk azaltma,
sosyal yonelimli {irlin bilgisi ve {irlin kullanim bilgileri alt
boyutlarindan olustugu bulunmustur. Ayrica, katilimcilari
eAAI saglamaya motive eden faktorleri belirmeye ydnelik
olarak yapilan faktdr analizi sonucunda kendini gelistirme,

sosyal fayda ve olumsuz duygularin ortaya ¢ikist olarak iig
temel boyut ortaya ¢ikmuistir.

Calismada, Tirk ve yabanct Ogrenci gruplarinin
birbirlerinden hangi eAAl arama ve saglama giidiileri
itibariyle ayristigi belirlenmistir. Calismanin bulgularina
gbre; yabanct Ogrenci gruplart icin eAAl arama
giidiilerinden "sosyal yonelimli iiriin bilgisi" boyutunun
onemli oldugu, Tiirk 6grenci gruplar icin ise; eAAI arama
giidiilerinden "risk azaltma", "urtin kullamim bilgileri” ve
eAAI saglama giidiilerinden "olumsuz duygularin ortaya
¢ikig1" boyutlarimin ayirt edici oldugu bulunmustur.

Analiz sonuglarma gore eAAl arama giidiilerinden dort
boyuttan iiclinlin 6grenci gruplarina gore anlamli olarak
farklilastig1 goriilmektedir. "Sosyal yonelimli iiriin bilgisi"
boyutu itibariyle yabanci 6grenci grubunun Tiirk 6grenci
grubuna gore anlamli sekilde farklilastiklari tespit
edilmistir. Ogrenci gruplarma gore farklilasan diger iki
boyut ise "irin kullanim bilgisi" ve "risk azaltma"
boyutlaridir. Analiz sonuclari eAAl arama giidiilerinden
"sosyal etkilesim faydalar1" boyutunun &grenci gruplarina
gore farklilasmadigimi ortaya koymustur. Ayrica, eAAl
saglama giidiilerinin olustugu ii¢ boyuttan sadece "olumsuz
duygularn ortaya ¢ikis1" boyutunun 6grenci gruplarina gore
anlamli olarak farklilastigi goriilmektedir. Caligmanin
bulgularina gore, yabanci Ogrenci gruplart igin "sosyal
etkilesim faydalar” ve "sosyal fayda" faktorleri eAAl
arama ve saglama nedenleri olarak tanimlanmaktadir.
Baéylece, eAAl ile baglantili bu gruplarin, insanlarla iletisim
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kurmak, aidiyet duygusu, toplumsallasma ve sosyallesme
amaciyla ¢evrimigi topluluklara katildiklart goriilmektedir.
Tiirk 6grenci gruplari i¢in ise "risk azaltma","tirtin kullanim
bilgileri* ve "olumsuz duygularin ortaya ¢ikigt"
boyutlarinin internette bir {riin/hizmet ile ilgili yorum
okuma ve yazma davranislarinin sekillenmesinde baslica
giidiiler olduklar1 goriilmektedir. Yani, bu grubu olusturan
katilimeilarin, firmaya yonelik memnuniyetsizliklerini ifade
etmek, diger tiiketiciler nezdinde bir imaj olusturmak,
iiriinii daha iyi anlamak, kullanmak ve riskli bir satin alma
karar1 vermemek adina ¢evirimi¢i olduklar1 goriilmektedir.
Bu bulgularin, bir iriin/hizmet ile ilgili sanal ortamdaki
yorumlarin farkli tiiketici gruplar1 tarafindan arastirma
nedenlerinin veya bu gruplarin ¢evirimi¢i ortamda bilgi
saglamasindaki etkenlerin belirlenmesi bakimidan faydali
olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, calismanin sanal
ortamda hedef tiiketici grubuna dogru zamanda, dogru
mesajlar vermesi bakimindan firma yoneticilerine yol
gostermesi beklenmektedir. Calismanin aragtirmacilara ve
yoneticilere tiiketiciler arasinda ¢evirimi¢i olarak gelisen
bilgi paylagimlarini anlamak ve yonetmek adina yardimct
olacak teorik ve pratik bilgiler sundugu diistiniilmektedir.
Calisma, eAAI hakkinda kavramsal bir cerceve sunmakla
birlikte, eAAI arama ve saglama giidiilerine ait anahtar
degiskenleri tanimlamaktadir. Pazarlama literatiiriinde
eAAl arama ve saglama giidiilerinin birbiriyle tutarlilik
icermeyen, olduk¢a farkli boyutlar altinda islendigi
goriilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; Aydin, 2014;
Yildiz, 2016; Han, 2008). Bu calismada eAAI arama ve
saglama giidiileri bircok boyut itibariyle incelenerek, bu
giidiilerin Tirk ve yabanci &grencilere gore farkliliklar
tespit edilmistir.

Calisma literatiire sundugu katkinin yani sira firmalara da
cesitli Oneriler sunmaktadir. Firmalara g¢evrimigi tiiketici
topluluklarina aktif olarak katilmalari Onerilmektedir.
Boylece, firma yoneticileri tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini daha gergekei olarak anlayabilir ve ayn1 zamanda
iirin veya hizmet ciktilar1 ile ilgili genis c¢apta bilgi
toplayabilirler. Bununla birlikte, pazarlamacilar
kararlarinda tiiketicilerin gitgide ¢evrimici olduklarini, {iriin
veya hizmet tercihlerinde biiylik olasilikla birgok siteden
etkilendiklerini ve bunlara yonelik yorumlara maruz
kaldiklarini dikkate almalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmeti
satin alma karar siirecine etkisi bulunan faktorlere
giiniimiizde sanal ortamlarda dahil olmustur. Internet,
tiikketicilere cok sayida tiiketicilerle uzun siire etkilesim
kurmak adina ek firsatlar sunmaktadir. Bu da tiiketicilerin
bir iiriin/hizmetle ilgili daha fazla bilgiye ulagsmasina ve
paylasimda bulunmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla,
tiketicilerin ~ ¢evrimi¢i  ortamda  bilgi arama ve
saglamalarina neden olan giidiileri ve bu gidiilerin tiiketici
gruplarina gore farklhiligini ortaya koymanin bu iletisim
tiirlinii anlamada katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Gergeklestirilen  bu  aragtirmanin =~ ¢esitli  kisitlar
bulunmaktadir. Aragtirmanin sadece Ogrenci grubundan
katilmeilarin -~ segilerek — gerceklestirilmesi  arastirmanin
kisitlarindan birisidir. Ayrica, yabancit 6grenci gruplarinin
belirli bir milletten secilmemesi ve Istanbul’daki yabanci
ogrencilerin 6rneklem gercevesinde yer almasi sonuglarin
belirli bir etnik gruba mensup Ogrenciler {izerinde
genellestirmesini kisitlamaktadir. Calismada eAAI arama

ve saglama gidileri belirli boyutlarn itibariyle ele
alimmistir. Calismanmn hem eAAl arama ve saglama
giidiilerinin farkli boyutlarinin hem de bu boyutlarin Tiirk
ve yabanci Ogrenci gruplarina gore farklilifinin ortaya

konulmasi itibariyle  literatiire  katki sagladigt
diigiiniilmektedir.
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