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TUKETICILERIN URUN SATINALMA KARARLARI ONCESi ARADIKLARI
BiLGI TURLERININ SINIFLANDIRILMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

Remzi ALTUNISIK”
Yeliz BAS'

Ozet

Tiiketici satinalma karar siireci, literatiirde, bir problem ¢dzme siireci olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin ¢ok
sayida {irtin ve hizmet alternatifi icerisinden kendisi i¢in en dogru se¢imi yapabilmesi bir problem ¢ézme
stirecinin etkinligine baghdir. Bu siirecin etkinligi ve basarisi ise karar verme siirecinde kullanilan bilginin
kalitesi ve dogruluguyla ¢ok yakindan alakalidir. Buna bagli olarak tiiketici zihni farkli bilgi isleme ve karar
alma yaklagimlarini benimseme yoluna gitmektedir. Dolayisiyla, karar verme siirecinin etkinligi aranan veya
elde edilen bilgi kalitesiyle ve miktariyla yakindan ilgilidir. Tiiketicilerin satinalmak istedikleri {irlin tiirlerine
gore, aradiklar1 bilgiler de farklilagabilmektedir.

Bu c¢aligmanin amaci, satinalma siirecinde tiiketicinin satinalma karari dncesinde bagvuruda bulundugu bilgi
tiirlerinin {irlin gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi ve ¢esitli {irlin gruplar igin hangi tiir bilgilerin
karar almada daha etkin rol oynamakta oldugunu ortaya koymaktir.

Arastirma, nitel yapida olup, 460 kisiyle bire bir miilakat seklinde gergeklestirilmistir. Ayrica, bilgi tiirlerinin ve
iiriinlerin siniflandirilmasi ile ilgili olarak igerik analizi uygulanmustir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, farkls iiriin kategorilerine gére aranilan bilgi tiirlerinin farklilasmakta
oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki iiriin tiirii siniflandirmalar: incelendiginde, aranilan bu bilgi tiirlerine gore
bir siniflandirmanin olabilecegi yoniinde de bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi, Bilgi Tiirleri, Bilgi Arama Davranisi, Satinalma

CLASSIFICATION OF INFORMATION TYPES SOUGHT PRIOR TO CONSUMER'S PURCHASE
DECISIONS

Abstract

In the literature consumer-buying process is considered as a problem solving process. Consumers’ selection of
the best alternative for him/herself from the choice alternatives (product and services alternatives) depends on
efficiency of the problem solving process. The efficiency and success of the problem solving process depends
mostly on the quality, accuracy and the relevancy of the information (knowledge) used in decision-making
process. Hence consumers tend to adopt different decision-making strategies depending on the quality of the
available knowledge. Therefore, it can be argued that the effectiveness of decision-making process is highly
related to the quality and the quantity of the information available in the process. This may let us conclude that
information soughed for decision-making purpose varies depending on the product type due to the role and
importance of the product fort he consumer.

The purpose of this study is to identify whether the types of information soughed prior to buying decision vary
across product categories, and find out what types of information play important role in buying decision process
for various product categories.

This study is in a qualitative nature and we have conducted 460 face-to-face interviews with the respondents. We
also conducted a content analysis on the data regarding information seeking behavior of the respondents prior to
buying decisions.

According to findings the types of information sought prior to decision-making process tend to vary across
product categories. Also we have observed that it is likely to make a classification for those information types
sought prior to decision process, which is in line with the literature findings.

Keywords: Information, Information Types, Information Search Behavior, Purchasin
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Giris

Hem sosyal bir varlik hem de bir birey olarak dis etkenlerden bagimsiz degerlendirilemeyecek
olan insan, bir tiiketici olarak da anlasilmasi zor ve ekonomiyi zorlayict bir etken olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Yasam silireci igerisinde gergeklesen her yenilik, insanlarin
yetkinliklerini zorlamakta ve onlar1 bu zorlamanin iginde degisime siiriiklemekte ve
gelismesine yardime1 olmaktadir. Insanlar degistikge ve gelistikce, ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaglari
kargilama bicimleri de degismektedir. Dolayisiyla, isletmelerin bu degisime ayak uydurmalari
sarttir. Bir birey olarak tiiketicilerin, siirekli olarak takip edilmesi ve davraniglarindaki
degisimlerin temelinde yatan nedenlerin anlasilabilmesi gerekmektedir. Tiketici, hem i¢
diinyasindaki bilissel siirecleri hem de dis diinyasindaki davranigsal ¢oziim yollar1 ile bir
biitiin olarak ele alinmalidir. Bu nedenle, bir birey olarak tiiketicinin i¢ diinyasi, yani bilingaltt
diistinsel stiregleri, pazarlama arastirmacilarinin ilgi odagi olmustur. Nicel aragtirmalarin
oOtesinde nitel tekniklerin yayginlagtirilmasi, tiikketiciyi bu anlama ¢abalarinin bir sonucudur.

Tiiketicilerin zihinsel yetkinlikleri ve davranigsal ¢oziim yollari, ayri etkileyiciler olarak
akademik c¢aligmalara konu olmaktadir. Zihinsel yetkinlikler, bireylerin, yeni bilginin
islenmesi ve islenen bilgilerin c¢agrisimsal olarak hatirlanmas1 konularindaki kabiliyetleri
olarak yorumlanabilmektedir. Bu yetkinlikler, kisinin motivasyonu, korkulari, kontrol
arzulari, 6z inanglari, 6z yeterlilikleri ve bilis ihtiyaglar1 gibi bircok degisken tarafindan
yonlendirilmektedir.

Igsel ve digsal bir takim etkenlerin ydnelimiyle gerceklestirilen bu bilgi islemesi, bilme
ihtiyacinin dogmasiyla tetiklenmektedir. Farkli iiriin kategorileri bazinda, tiiketicinin bilgi
kaynaklarina yonelimlerinde ihtiya¢c duyulabilecek bilginin tanimlanmasi, bilis ihtiyacini
dogurmaktadir. Bu bilis ihtiyaci, ayni zamanda, insan zihninde var olan mevcut bilgilerin
yetersizligi durumundan dogmaktadir. Tiiketici 6n bilgi diizeyleri, iiriin tecriibeleri ve daha
once maruz kaldiklar1 ve duyurumlardan isledikleri bilgilere bagh olarak gelismektedir. Uriin
satinalma karar1 vermek isteyen bir tiiketici, oncelikle halihazirda zihninde varolan bilgiler ile
muhakeme etmekte ve bu bilgilerin karar verme problemini ¢6zemedigi durumda ek bilgiler
elde etme ihtiyact hissetmektedir. Tiiketiciler, bu ek bilgileri digsal bir takim bilgi
mecralarindan (web, magaza, gazete, dergi, satis temsilcileri, vb.) elde etme yoluna
gitmektedirler. Pazarlama uygulamacilarinin, yeni bir iiriinii tanitma ya da iriin ile ilgili bir
takim yenilikleri duyurma amagli yapmis olduklari tutundurma ¢abalarinda, tiiketiciyi
etkileme ve ikna etme basarilari, tiiketiciyi bir takim igsel ve dissal giidiilerle motive
etmelerine bagli olmaktadir. Tiiketici, bir kez bilgiyi almaya istekli oldugunda onu dogrudan
uzun siireli hafizasina islemektedir. Bu bilginin duygularla olan siki baglar1 da canliligini
korunmasinda yardimci olmaktadir. Tabi ki bu canlilik, daha sonraki duyurumsal maruz
kalmalarla pekistirilmektedir. Burada duyurumsal maruz kalmadan kasit, her an her yer de
karsilagilan reklam mecralarinda yer alan veri, enformasyon ve bilgi bombardimanidir.

1. Bilgi ve Tiirleri

Literatiirde, bilginin tanimlanmas1 ve yorumlanmasi ile ilgili aragtirmalar incelendiginde bilgi
kavramina, cogunlukla, zihinsel siirecleme yaklasimi ile bakilarak, birikimsel bir 6zellik
tasidig1 one siiriilmektedir. Bilginin kademeli olarak artan ve genisleyen temelde, basamaksal
bir sekilde ilerledigi diisiiniilmektedir (veri-enformasyon-bilgi). Nonaka ve Takeuchi (1995)’
ye gore bilgi, bir durumsal gergekle ylizlesildiginde, sahsi inanglarin yargilandigi dinamik bir
insan siirecidir. Enformasyona benzemeyen, inanglar ve ylikiimliiliiklerle ilgilidir.
Enformasyona benzeyen yonii, anlamayla ilgili olmasi iken, benzemeyen yonii, bir eylemle
ilgili olmasidir (action). Havlicek (2006), bilgiyi, bir problemi basariyla ¢d6zmek igin
kullanilan ve diger benzer problemlerle basa ¢ikmak ya da ¢ézmek iizere paylasilabilecek
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enformasyon olarak yorumlamaktadir. Boyle bir tanima gore bilgi, sahibine gore degisen bir
karakterdedir; 6zel bilgi ve topluluk bilgisi. Diger bir diisiinceye gore bilgi, parcalanabilir bir
kaynak degildir, ancak, tekrarlanan bagvurularda artis gostermektedir (Wierbicki, 2007).
Roska (2003)’ya gore ise bilgi, diisiinsel bir ¢ercevede verilen goniillii, insan deneyiminin
0zel bir sahasina bagl 6nemli ¢ikarimsal kurallar, hukuklar, temel 6nermeler, gercekler, veri
ve fikirlerle ilgili uzay ve zamanda bir enformasyon kiimesidir.

Bilginin literatlirdeki bu benzer tanimlar ¢ergevesinde farkli agilardan siniflandirmalari da
mevcuttur. Bunlardan birisi deneysel bilgi (empirical knowledge) ve (know-how), a¢ik-belli
bilgi (explicit knowledge) (bilimsel bilgi) ayrimidir. Ancak geleneksel bakis agisina gore
tanimlanan ve en ¢ok kullanilan smiflandirma pratik bilgi, tamdik bilgisi ve oneri bilgisi
siniflandirmasidir (G. Bellinger, 2004’ ten aktaran O. K. Harsh, 2007). Pratik bilgi,
yeteneklere baglidir (araba kullanmak gibi). Tanmidik bilgisi, dogrudan digsal fiziksel nesne ve
organizmalarin onaylanmasi (“Bu Albert Einstein’dir”) veya igsel fenomenlerin
onaylanmasidir (ac1, aglik gibi). Oneri bilgisi ise, gorecelidir. Kisinin ne bildigini diisiinmesi
ile ilgilidir. Diisiincelere baglidir. Oneri bilgisi de kendi icinde ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan
biri ¢ikarimsal oneri bilgisi, timdengelimli ya da tiimevarimli olarak yapilan ¢ikarimlardir
(6rn; akademik calismalar). Cikarimsal olmayan Oneri bilgisi ise sezgisel anlamayla ilgilidir
(6rn: “Bu dogru agktir™).

Bir diger smiflandirma subjektif ve objektif bilgi siniflandirmasidir. Subjektif bilgi, igsel
diinyaya ait disiinceler, niyetler, sakli hedefler ve egilimlerdir. Zihnimizdeki sakli
ajandamizdir. Ozel bilgi olarak da adlandirilmaktadir. Objektif bilgi, dis diinyaya ait kitap,
elektronik yayimnlar ya da kiitiiphanelerde yazan her seydir. Evrensel bilgi olarak da
adlandirilir. Halkin bilgisidir (“2+2=4" veya “Ankara, Tiirkiye’nin baskentidir” gibi).

Bilgi tiirlerinin siniflandirilmasinda kullanilan diger bir yaklasima gore, satinalma karari
oncesi elde edilmeye caligilan bilgiler degerlendirilebilirliklerine gore
siniflandirilabilmektedir; arastirma ozellikleri, deneysel ozellikler ve giiven ozellikleri
(Nelson 1970°den aktaran Klein, 1998). Arastirma 6zellikleri, fiyat, kalite, performans, beden,
renk, stil, giivenlik, yogunluk gibi 6zelliklerdir. Ancak burada kalite kavrami kisiden kisiye
degisen ve degerlendirilmesi zor bir kavram olmasi agisindan giiven Ozellikleri olarak da
kabul edilmektedir (Kola ve Latvala, 2003). Deneyimsel ozellikler, satis personelinin
tutumlari, hizmet yeterliligi, siirlis keyfi gibi duyulara yonelik 6zelliklerdir. Giiven 6zellikleri,
saglik riski, iriliniin performansi, firmanin gilivenilir olmas1 gibi iiriin ya da hizmeti
satinaldiktan sonra dahi uzun deneyimler sonrasi anlasilabilecek 6zelliklerdir (Girard ve Dion,
2010). Bu yaklasimda, aranan ya da elde edilmeye caligilan bilgi yerine aranan {iriin
ozellikleri olarak arastirma siirecine bakilmaktadir.

Sekil 1:Bilgi Tiirleri ve Uriinler

Arastirma Ozellikleri Deneyimsel Ozellikler Giiven Ozellikleri
Degerlendirmesi kolay Degerlendirmesi zor
Giyim Tatil Dis Kanal Tedavisi

Kaynak: Alford ve Sherrell, 1996

Tiim haklart BEYDER e aittir 81 All rights reserved by The JKEM



The Journal of Knowledge Economy & Knowledge Management / Volume: X Spring

Aragtirma  Ozelligi, deneyimsel oOzellik ve gliven oOzelligi, aranan bilginin
degerlendirilebilirligine gore siniflandirilirken, bizim c¢alismamizda bilme ihtiyacina gore
siniflandirma yapilmistir. Buna gore hizli aligveris kararinda kullanilan temel pratik bilgiler,
giiven saglayacak ve kararmni kolaylastiracak tanidik bilgiler, giiven ve pratik kararlarimi
kolaylastiracak destek niteliginde ¢ikarimlarda bulunabilecek ¢ikarimsal bilgiler, duygusal
tatminini saglayacak sezgisel bilgiler olarak diisiiniilmektedir.

Veri niteliginde ----Pratik bilgi

Enformasyon niteliginde---Tanidik bilgisi

Veri ve enformasyonu bir arada kullanarak---- Cikarimsal bilgi
Yine veri ve enformasyonu bir arada kullanarak----Sezgisel bilgi

Burada c¢ikarimsal ve sezgisel arasindaki ayrim noktasi; ¢ikarimsal daha c¢ok arastirma
ozellikleri tasirken sezgisel daha ¢ok deneyimsel Ozellikleri tasimaktadir. Yani sezgisel
bilgide, deneyimsel katkilarla ilgili bilgi edinilirken,  ¢ikarimsal Oneride veri Ve
enformasyonlar kullanilarak deneyimsel olmayan arastirma katkilari elde edilmektedir.

Sekil 2: Bilgi Tiirleri ve Bilginin Halleri

Kaynak: Veri enformasyon bilgi
—
Bilgi: Pratik bilgi tanidik bilgisi sezgisel ve ¢ikarimsal oneri bilgileri

Pratik bilgi, kaynak bilgi tiiri olarak verileri; tanidik bilgisi, enformasyonlari; sezgisel ve
cikarimsal Oneri bilgileri ise, hem veri hem de enformasyonu bir arada kaynak bilgi olarak
kullanmaktadir. Bu siiflandirma mantigina gore tiiketiciler, temel veri seviyelerini arttiracak
pratik bilgiyi, giivencelerini saglayacak tanidik bilgisini, rasyonel katkilar i¢in ¢ikarimsal
bilgiyi ve deneyimsel katkilar i¢in sezgisel bilgiyi bilme ihtiyaci hissetmektedirler. Bilme
ithtiyaci arttikca aranan bilginin miktar1 da artmaktadir. Dolayisiyla birikimsel olarak artis
gosteren bilgi kavrami aranan bilgi tiiriinii de degistirmektedir.

2. Satinalma Siirecinde Bilgi Arama Davranisi

Satinalma siireci tiiketicilerin bir Uiriinii satinalma siirecinde gecirmekte olduklar1 sathalar
Ozetleyen bir siirectir. En genel haliyle, bu siireg a) problemin tanimlanmasi, b) alternatiflerin
belirlenmesi, ¢) alternatiflerin degerlendirilmesi, d) satinalma karari, ve €) satinalma sonrasi
degerlendirme sathalarindan olusmaktadir (Engel, Kollat ve Blackwell, 1978; Clow ve Baack,
2005:44).
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Sekil 3: Bilgi Aramanin Satinalma Siirecindeki Yeri

| PROBLEMIN TANIMLANMASI

—--— ICSEL BILGI ARAMA v
—l ALTERNATIFLERIN BELIRLENMESI

DISSAL BiLGi ARAMA

\ 4
l ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

A\ 4
l SATINALMA

| SATINALMA SONRASI DEGERLENDiRME

Bilgi arama davraniglari, tliketici satinalma karar siireci i¢erisinde, problemlerin tanimlanmasi
asamast sonrasinda yer almaktadir. Bilgi arama asamasi, sonraki alternatiflerin
degerlendirmesi asamasina bir koprii niteligindedir. Bu asamada, ig¢sel ve digsal bilgi
arastirmasi gergeklestirilmekte ve boylece alternatifler olusturulmaktadir. Problem tanimlama,
tilketicinin tasarladigi durum, ger¢ek durumundan farkli oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir degisle, tiiketici bir istek ve ihtiyacin farkina vardiginda olusmaktadir. Ornegin,
yemek yememis bir tiiketici, oncelikle, bir yiyecek satin alarak yemek hazirlamay1 tercih
edebilecektir. Bu ihtiyag, gergek bir aglik acis1 ya da televizyon ve billboardlardaki goriintiiler
tarafindan tetiklenmis olabilmektedir. Bir ihtiya¢ ya da istek farkina varildigi anda, tiiketici
bilgi aramaya hazir hale gelmektedir. Bundan sonraki ilk adim, tiiketicinin zihninde var olan
bilginin igsel arastirmasidir. Genellikle, problem bu igsel bilgi arama sonucu ¢oziilmektedir.
Ancak, bu bilgi yetersiz kaldiginda tiiketici ek bilgiye ihtiyag duymaktadir ve digsal arama
yapilandirilmaktadir. Digsal arastirmanin  genisligi, Kisinin alisveris hevesine, ge¢mis
tecriibesine ve satinalma kararma olan ilgilenim seviyesine bagli olabilmektedir (Clow ve
Baack, 2005:44).

Tiiketiciler, zihinlerinde hali hazirda mevcut bulunan bilgilerini, bir mantik siizgeci olarak
kullanmaktadirlar. Bu bilgiler, tiiketicilerin ge¢mis tecriibeleri, maruz kaldiklar1 tutundurma
uygulamalar1 veya yakin cevrelerinden edindikleri enformasyonel bilgileridir. Var olan
bilgilerin yetersiz goriildiigii durumlarda, tiiketiciler, ek bilgilere ihtiyag duymaktadirlar
(Thapa ve digerleri, 2002:90). Burada bahsedilen ek bilgi, karar almanin seyrini
degistirebilecek 6nemli bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kolodinsky, 1990:89).

Aranilan her bilgi tlirii ya da ¢esidi tiiketicinin hangi kaynaga yonelmesi gerektiginin bir
uyaricis1 niteligini tagimaktadir. Bireyler, mevcut bilgilerine bagvurmak yerine yeni bilgi
arayis1 igerisine girdiklerinde, aligkanliklarinin disinda bazi bilgi arama davraniglari
gostermektedirler. Bu davranislar, bilgiyi edinmek tizere, hangi kaynaklari tercih ettikleri, her
bir kaynakta ne kadar zaman harcadiklari, en az ka¢ kaynak taradiklar1 ya da kag ¢esit kaynak
taradiklari ile ilgili olabilmektedir.

Bilgi arama davranislari, literatiirde, i¢sel ve digsal bilgi arama davranisi olarak iki farkl
boyutta yorumlanmaktadir. Igsel bilgi arama (internal search) ve dissal bilgi arama (external
search), tiiketicilerin iirlin satinalma davranigi Oncesi bilgi arama davraniglarinda, zihinsel
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stireclerini gdzden gegirmesi ve dig kaynaklardan bilgi toplamas1 seklinde yorumlanmaktadir
(O’ Connor ve Lundstrom, 2011:352; Niu ve Hemminger, 2012:336).

Icsel bilgi arama davranmisi, tiiketicilerin hafizalarindaki mevcut bilgiye dayali olarak
basvuracaklari, onceki tiiketim deneyimleriyle ilintili biligsel hafiza arastirmasi siirecidir (Lee
ve digerleri, 2009:161). Tiiketicilerin, dogrudan ya da dolayl olarak, {iriin degerlendirmeleri
ile ilgili gegmis tecriibeleri, bu igsel bilgi arama siirecini etkilemektedir. Bir¢cok arastirmanin
gosterdigine gore, bilgi aramanin hedefi, satinalinmak istenen {iriin ile ilgili belirsizlik ve riski
azaltarak, tiiketicilerin karar vermelerini desteklemektir (Park ve Kim, 2009:642). igsel bilgi
kaynaklari, tiiketicilere karar vermelerinde yeterli bilgiyi saglayamadiginda, digsal arama
onlara destek olmakta ve boylece digsal bilgi arama siireci baslamaktadir (Davey ve Kapinus,
2001:147). Dagsal bilgi arama ile wugrasan tiiketiciler bilgiyi diger kaynaklardan
toplamaktadirlar (Lo ve digerleri, 2002:64). Basvurulacak bilgi kaynaklarinin sayisi ve tiiri,
tilketicilerin onceki tecriibelerine, amaglarina veya planlarina gore degismektedir (Moore ve
digerleri, 2007:1530).

3. Calismanin Amaci

Digsal bilgi arama davranisi, bilginin elde edilme bigimleriyle alakali olup, tiiketicilerin ne tiir
bilgileri hangi bilgi kaynaklarindan elde ettikleri ve nasil yogunlukta bu aramayi
gerceklestirdikleri ile ilgilidir. Sahip oldugumuz bilgiler, mantik dedigimiz analitik diisiinme
olgusunun karmagikliginda degerlendirmeye tabi tutulmakta ve iriini satinalmak ya da
almamak konusunda kararlarimizda kesin yargilarimizi olusturmaktadirlar. Insan zihni,
karsilastigi her yeni bilgiyi mevcut bilgileriyle kiyaslayarak, bunlari, bir takim baglanti
noktalarinda eslestirmekte ve yeni bilgiyi inceden inceye isleyerek uzun siireli hafizaya
yerlestirmektedir. Yeni bilginin yargilanmasinda ve degerlendirmesinde, mevcut bilgilerin
yetersiz kalmasi durumunda ise ek bilgi ihtiyact dogmaktadir. Bu ek bilgiler, birtakim dis
kaynaklardan temin edilmektedirler. Ek bilgi ihtiyacini tatmin etmek iizere gerceklestirilen
digsal bilgi arama siireci, ne tiir bilgilerin, problemin ¢oziimiinii kolaylagtirabilecegine karar
verilmesiyle baslamakta ve hangi kaynaklardan temin edilmesi kararinin verilmesiyle de
sonlanmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin satinalma siireci i¢indeki karar verme asamalarinda,
ihtiya¢ duyulabilecek ek bilgileri tanimlayarak, bu tanimlanmis bilgi tiirleri bazinda {riinler
arast farklilagmalar1 incelemektir. Bu arastirmanin 6ne siirdiigli bilgi tiirii siniflandirmasi,
literatiirde daha once ortaya konulmus olan bir takim bilgi tiirli siniflandirmalarinin adapte
edilmesiyle gerceklestirilmektedir. Tiiketicilerin, aranilan bilgi tiirlerine gore farklilasan bilgi
arama davraniglariin bilinmesi, isletmeler agisindan bilgi kaynaklarinin dogru ve etkili bir
sekilde diizenlenebilmesinde 6nemli bir noktadir. Dolayisiyla, dogru bir sekilde tanimlanmis
bilgi tiirleri, bilgi arama davranislarinin incelenmesinde kritik rol alabilecektir.

4.Yontem

Bu calisma yapist itibariyle kesifsel nitelikte bir ¢alismadir. Burada verilen bilgiler, daha
sonra gercgeklestirilecek bliylik capli bir baska c¢alismanin 6n caligmasi niteligindedir.
Calismada, bilgi arama davranist modeli olarak iriin kategorileri bazinda aranan bilgi
tiirlerindeki degisimin ortak noktalar1 kesfedilmeye ¢alisilmaktadir. Oncelikle bilgi tiirleri
acisindan daha oOnce yapilan kategorilestirme arastirmalarindan faydalanilarak bir
siniflandirma kriteri belirlenmekte ve bilgi tiirleri ortaya konulmaktadir,

Sonrasinda, farkli iiriin kategorileri bazinda aranan bilgi tiirlerindeki ortak noktalar ve
degisimler incelenmektedir. Arastirma nitel yapili olup, miilakat yontemi kullanilarak
gerceklestirilmektedir. Analizler ise daha ¢ok icerik analizi ve sdylem analizi karsimi olup,
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katilimcilarin ~ verdikleri anlamlandirilmasi

yapilmaktadir.

cevaplarin yoniinde  degerlendirmeler

Arastirma, her bir {iriin kategorisi i¢in 10 kisi olmak tizere toplam 460 kisi lizerinde yiiz yiize
gorliisme ile gerceklestirilmistir. Kolayda drnekleme yontemi ile segilen cevaplayicilara, her
bir {irlin tiirii i¢in, satinalma karar1 vermeden dnce hangi bilgilere ihtiya¢ duyduklar ile ilgili
acik uglu sorular sorulmaktadir. Arastirmada miimkiin oldugunca her {iriin segmentinden en
az bir iriin dahil edilmeye calisilmaktadir. Arastirmaya konu olan {irinler Tablo 1°de
goriilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Dahil Edilen Uriinler

Ucak Seyahati Beyaz esya
Restoran Yatak
Otobiis Seyahati EV ESYALARI Mobilya
HIZMETLER Otel
Doktor Perde-Tiil
Bankacilik 5 Televizyon
E@lak Danismanligi ISEI(;I,EE;I(;‘EERI DVD Player
Sigortacilik
Fotograf
Saat Makinesi
AKSESUARLAR | Taki — Canta KiSISEL KULLANIM | Bilgisayar
Kemer Kamera
Gozlik Cep Telefonu
I¢ Giyim Igecek
Abiye Giyim Sebze
Giinliik Giyim GIDA Bakliyat
Esofman Siit Mamulleri
civim Cocuk Giyim Hazir Gidalar
Terlik Otomobil
Spor Ayakkabi Ev
Klasik Ayakkab1 LUKS MALLAR
Abiye Ayakkabi
Giinliik Ayakkabi
Parfiim Tuvalet Kagidi
. . Jole-Vax-Sag Spreyi-
KISISEL BAKIM | g 5yiik Cilt Bakim Uriinleri
URUNLERI Sampuan Parfiim
Sabun

5. Uriin Simiflandirmasi ile ilgili Literatiir incelemesi

Daha once yapilmis benzer arastirmalar incelendiginde belirli {iriin kategorilerinde bir
simiflandirma kriteri belirlenerek bunlarin pazarlama stratejileri, tiiketici satinalma karar
siiregleri ve satialma niyetleri ile olan baglar1 yorumlanmaya calisiimaktadir. Ozellikle bu
caligmalarin temelinde, siiflandirma kavramini ilk ortaya atan arastirmacilarin c¢aligsmalar
referans kaynaklar olarak kullanilmakta ve farkli {irlin segmentlerinde degerlendirilmektedir.
En temel siniflandirma, hizmetler ve triinler farklilasmasi iizerine bir takim adaptasyonel
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siniflandirmalarin gelistirilmeye calisilmasi ya da bir karsilagtirma ortaya konulmasi iizerine
gergeklestirilmektedir. Bu temel ayrim sonrasi, hizmetler ve {riinler {izerine detayh
arastirmalar yapilmaktadir.

Uriin grubu iizerine smniflandirmalar icerisinde en yaygin olarak kullanilani, tiiketicinin
satinalma davranislar1 temeline dayanan, kolayda, begenmeli, 6zel iiriin ve aranmayan iiriin
segmentleridir (Copeland, 1924). Bu segment, pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin tercihleri,
kararlari, diislinsel siiregleri, marka bagliliklari, sadakatleri, imaj ya da begenileri {izerine
yapilan bir¢ok arastirmada ¢ok yogun olarak kullanilan ve 6zellikle de firmalarin pazarlama
stratejilerini belirlemede yardimci olan siniflandirmalardan birisidir. Bu farkli segmentlerdeki
irlin gruplarmin, kendilerine 6zgii fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma uygulamalarini
gerektiren yapilart mevcuttur. Bu yapilar dikkate alinarak, pazarlama uygulamalarina karar
verilmesi adina yardimci olacak bir boéliimleme olmasina ragmen, tiiketici karar siirecinde
bilgi arama davraniglarinin temelinde yatan tetikleyici dinamiklerin agiklanmasinda yetersiz
kalmaktadir. Assael (1974:540)’e¢ gore bu siniflandirmanin uygulanmasinda iki kisit
mevcuttur; birincisi, satinalma oncesi iiriinlerin pazarlanmasinin karakteristikleri ile baglanti
kurulamamaktadir ve ikincisi ise, tiiketiciler her zaman karar vermekte midir?, bunun bir
mantig1 yoktur ve bu yiizden karar siirecine pazarlama stratejilerinin degistirilerek adapte
edilmesi i¢in bir temel teskil etmemektedir. Buna gore, pazarlama stratejilerindeki boslugu
dolduran bir ¢aligma Aspinwall (1962)’1n iiriin sinifi ayrimidir. Assael (1974)’e gore, bu
ayrimin  kisitlayict  yonii, tiiketici karar siirecinde baglilik, marka tercihi ve {iriin
degerlendirmelerinde kurulacak baglanti i¢in yetersiz kalacagi yoniindedir. Howard ve Sheth
(1969) bu baglantiy1 saglayacak tiiketici karar siirecini temel alan bir ayrim sunmaktadir.
Scott ve Gregg (2004:2377), online aktivasyonlarda iiriin smiflandirmasinin etkisini
inceledikleri caligmalarinda, iirlinleri, karmasik tanimlarina ve duyumsal olmalarina gore
siiflandirmislardir. Elektronik {iriin segmentinde uyguladiklari bu siniflandirmanin mantigina
gore, satilan trilinler, sahip olduklar1 varliklarinin 6zgiilliikkleri (asset specificity) ¢ercevesinde
tiiketiciler tarafindan belirli kararlara tabi olmaktadirlar. Burada varlik 6zgiilliigiinden kasit,
triinin diger itriinlerden ne kadar farklilagabileceginin yani kendine 6zgii 6zelliklerinin
olabileceginin ifadesidir. Goldkuhl ve Rdstlinder (2000:8)’in hizmetler ve {iriinlerin her
ikisini i¢ine alabilen genis kapsamli siniflandirma calismasinda, hizmetlerin iriinlerden
farkliliklar1 ve benzerlikleri dikkate alinmistir. Calismada, iiriin kullanim durumlari ve iiriin
ozelliklerine gore ikili bir matris ile 32 farkl iiriin kategorisi olusturulmustur. Literatiirde sik
rastlanan siniflandirmalardan bir tanesi de Solomon (1983)’un teorisidir. Solomon’ a goére
tiiketiciler, {irtinleri, kullanimlar1 sonrasi kendilerine sunacaklari sosyal anlamlar1 ve tamamen
kendi deneyimlerinden kaynaklanacak o6zel anlamlar1 icin tiiketmektedirler. Uriin
kategorilerinde, tiiketim boyutunda, kendilerinden beklenen hedonik ve faydacil edinimlerin
tanimlanmasi, karar siirecinde aranan bilgi niteligi ile ilgili olarak tutundurma uygulamalarina
katk: saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu calismada, yukarida Ozetlenen temel c¢alismalarin ortaya koydugu {iriin simiflar
cercevesinde, satinalma Oncesi aranan bilgi tiirleri bazinda degisimin yapist incelenmistir. Bu
farkli siniflandirmalar bazinda {tirtinler gruplandirilmis ve farkliliklar ortaya konulmustur.

6.Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %53'i kadin %47'si erkektir. %43'i 18-25 yas arasi,
%28'i 26-35 yas aras1 ve kalani 36 yas iistiindedir. %34' lise mezunu, %27'si yiiksekokul,
%8'i tiniversite ve geri kalani daha diisiik seviyede egitimlidir. %21'i ev hanimi, yine %21
ogrenci, %16' s1 6zel sektdr calisan1, %14'i is¢i ve geri kalan1 diger meslek gruplarindandir.
%354' 501-1500 TL gelir seviyesinde, %41'1 1501 TL ve tstii ve kalan1 500 TL ve alt1 gelir
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grubundadir. Calismada, demografik 6zellikler ile ilgili karsilagtirmalar yapilmamistir. Ancak,
her gruba deginilmeye calisilmis ve 6zellikle de homojen dagilmasina 6zen gosterilmistir.

7. Analiz

Cevaplayicilarin 46 {irlin kategorisi ile ilgili verdikleri cevaplar tasniflenerek bir tablo
olusturulmustur. Bu tabloda, ilgili {iriin kategorileri icin cevaplayicilara yoneltilen satinalma
oncesi ne tiir bilgilere ihtiyag duyduklar1 ile ilgili soruya ait yanmitlar yer almaktadir.
Cevaplayicilar her bir {iriin kategorisi ile ilgili ortalama ii¢ ifadede bulunmuslardir. Buna gore
ortalama 1380 adet aranilan iirlin bilgisi ifadesi elde edilmistir. Bundan sonraki asamada ise
bu bilgiler, benzerlik gdsteren noktalarina gore gruplandirilmaktadir.

Cok farkl {iriin kategorilerindeki, bu aranan bilgi nitelikleri ile ilgili olarak cevaplayicilardan
alinan ifadeler, tekrarlanma durumlarina gore ortak bir takim ifadeler altinda
bulusturulmustur. Buna gore tiim ifadeler, asagida yer alan Tablo 2’ deki temel bilgiler
etrafinda toplanmaktadir.

Tabloda verilen bilgiler 1s18inda bilgi tiirlerinin = siniflandirilmasi, ¢alismanin  ana
hedeflerinden birisidir. Boyle bir siniflandirmanin yapilabilmesi i¢in, bilginin tanimlanmasi
ve siniflandirilmast ile ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelenmelidir. Boylece, ge¢mis
bilgiler 15181nda bilgi tiirleri bir siniflandirma temeline adapte edilebilecektir.

Tablo 2: Satinalma Karar1 Oncesi Aranan Bilgi Tiirleri

Firma ve Uriin Uriiniin Uriiniin Uriiniin Firmanin
Markasi Gii Izlilirli}li Teknik S “hlli 11{1i ” Gorselligi Cografik
UVentirig Ozellikleri | ~*&™ ™ 1) Durusu Konumu
. Satig -
Firmanin Fayda Bilgisi Kalite Personeli I\/_Io@a_ Urtiniin Son. .
Deneyimi w Bilgisi Kullanim Tarihi
Ozellikleri
Tavsiye Bilgisi Uriiniin Firmanim Uriin
Fiyat (Uzman, arkadas, Kullanim .. | Uriiniin Satis Yeri
. a Hiz1 Garantisi
aile...) Ozellikleri
Firmanin Uriin Cesidi / Fiziksel S':l?;nil
Referanslari Modeli Ortam glayicel
Deneyimi

7.1.Bilgi Tiirii Simiflandirmasina Adaptasyon

Akademik literatiirde yapilan yorumlar ve c¢alismalar incelendiginde bilgi arama
davraniglarinda, bilgi kaynaklarinda sunulan bilginin giincelligi, dogrulugu, giivenilirligi ve
eksikligi ile ilgili konular cogunlukla incelenirken, tam anlamiyla bir siniflandirma
yapilmamustir.

Bilginin yorumlandigi akademik tartisma platformlarinda ortaya atilan tanimlamalar ve
siiflandirmalar dikkate alindiginda aragtirmada ele alinacak bilgi tiiri siniflandirilmasinda,
geleneksel, "veri-enformasyon-bilgi" tanimlamasina uygun siniflandirma olarak, pratik bilgi,
sezgisel ve cikarimsal Oneri bilgisi ile tanidik bilgi gruplamasi kullanilmasinin daha uygun
olabilecegi diisiiniilmiistiir. Burada pratik bilgi, verinin islenmemis haliyle ilgili olup veri
boyutunda bilgilerdir. Sezgisel Oneri bilgisi, verilerin duyumsal yargilarla ¢ikarimlara
doniistiiriilmesi iken c¢ikarimsal Oneri bilgisi, verilerin biligsel yargilarla ¢ikarimlara

Tiim haklart BEYDER e aittir 87 All rights reserved by The JKEM



The Journal of Knowledge Economy & Knowledge Management / Volume: X Spring

donitistiiriilmesidir. Tanidik bilgisi ise, herkes tarafindan kabul edilen bir takim dogrulardir
(Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 6nderi Atatlirk’tiir gibi).

Literatiirde, ¢ikarimsal, sezgisel, tanidik ve pratik bilgi tiirlerinden yola ¢ikilarak, tiiketicilerin
satinalma kararlar1 6ncesi ihtiya¢ duyabilecekleri bilgilerin bu bilgi tiirlerine adapte edilmesi
ile ilgili daha once yapilmis bir siniflandirma ¢alismast bulunmamaktadir. Bu agidan
bakildiginda, bu arastirmanin literatiire 6nemli bir smiflandirma katkis1 sunabilecegi
diistiniilmektedir.

Ayrica bu arastirmada iizerinde durulan ve ayni zamanda c¢alismanin ana hedefi olan diger
onemli bir konu, bahsedilen siniflandirma yontemi temel alinarak iiriin tiirleri bakimindan
farklilasmanin incelenmesidir. Arastirma sonuglarina gore, bu siniflandirma kriterine gore
iriin  tirleri bakimindan bir farklilasma goriilmekte ve hatta literatiirdeki diger
simiflandirmalarin  agiklayamadigi noktalara da agiklik getirmektedir. Yani, diger iirlin
siniflandirmast  yontemlerinin  eksik kaldigi noktalar1 tamamlamaktadir. Bu acidan
bakildiginda arastirmanin, tiiketicilerin satinalma ya da bilgi arama davraniglar1 iizerine
sonraki yapilacak caligmalarda kullanilmak iizere bir yontem katkisi da saglayabilecegi
diistiniilmektedir.

Satinalma karar1 oncesi bilgi arama davraniglarinin yorumlanmasinda farkl: {iriin tiirlerine
gore aranan bilgi tiplerinin her biri calismada ortaya konulmustur (Tablo 2). Bu bilgi
tiplerinin her biri, bilgi literatiiriindeki bu smiflandirmaya adapte edildiginde bilgi tipleri
asagidaki tabloda gosterildigi sekilde bilgi tiirlerine ayrismaktadar.

Tablo 3: Bilgi Tiirti Siniflandirmasi

Cikarimsal | Sezgisel Oneri oo oo
Oneri Bilgisi Bilgisi Pratik Bilgi Tamdik Bilgisi
Moda Bilaisi Firma ve Uriin Uriiniin Teknik Satig Personeli

g Giivenilirligi Ozellikleri Ozellikleri
Uriiniin Firmanim Hizi Uriiniin Son Firmanin
Saglik Riski Kullanma Tarihi Referanslari
. S Tavsiye Bilgisi
F1rma1_11n. Fiziksel Ortam Urtiniin Kullap m (Uzman, arkadas,
Deneyimi Ozellikleri .
aile...)
Fayda Bilgisi Uriiniin Gorselligi / Uriin Garantisi
Durusu
Fiyat Markasi Uriiniin Satis Yeri
S:'lf:“‘il Uriin Cesidi /
gayler Modeli
Deneyimi
. Firmanin
Kalite Cografik Konumu

Bu tablo incelendiginde, moda bilgisi, {irliniin saglik riski, firmanin deneyimi, {iriiniin faydas,
fiyat1, hizmet saglayicinin deneyimi ve kalite bilgileri, verilen verilerin (isaretler, nesneler,
objelerle ilgili algilanan) anlamlandirilmasi ile ilgili olup enformasyonel bilgi niteligindedir
ve cikarimlarin bir sonucu oldugundan ¢ikarimsal Oneri bilgisi sinifinda yer almaktadir.
Firmanin ve iirlinlin glivenilirligi, firmanin hizi, fiziksel ortam, liriiniin gorselligi / durusu ve
markas1 yine bir takim ¢ikarimlarin algilanmasiyla alakali olup tamamen sezgisel olarak
vardiZimiz enformasyonel sonuclardir. Bu ylizden sezgisel Oneri bilgisi sinifinda yer
almaktadir. Uriiniin teknik ozellikleri, iiriiniin son kullanma tarihi, iiriinin kullanim
ozellikleri, iirlin garantisi, iirliniin satis yeri, Uiriin ¢esidi / modeli ve firmanin cografik konumu
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ise deneyimlerimizle elde etigimiz veya bize oldugu gibi verilen ham veriler oldugundan
pratik bilgi smifinda yer almaktadir. Son olarak firmanin referanslari, satis personeli
ozellikleri ve tavsiye bilgisi ise kamuoyu yoklamalari niteliginde olup yakin ¢evre, uzmanlar
ya da kullanicilar danismanliginda elde edildiginden tanidik bilgisi sinifinda yer almaktadir.

7.2. Literatiirdeki Uriin Simflandirmalarina Gére Bilgi Tiirlerinin Degisimi

Arastirmanin devaminda da dile getirilecegi gibi cevaplayicilar bazi iiriinlerde yogunlukla
iriiniin  kendisini ilgilendiren bilgileri ararken, bazi iiriinlerde ise, Ozellikle firmaya ve
iirlinline olan glivenlerini etkileyecek bir takim firma bilgilerini aramaktadirlar. Ayrica
ozellikle, hedonik tiiketim hazlarinin ya da estetik ve sembolik tiiketimlerin 6n plana ¢iktig
iirlinlerde ise, referans kaynaklarin ve uzman tavsiyelerin aranan bilgi tiiri olarak 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Bu siniflandirilmis bilgilerin farkli {iriin kategorilerinde ne sekilde
degisim gosterebilecegine dair incelemelerin yapilabilmesi ig¢in literatiirde daha once
bahsedilen siniflandirma yontemlerinden faydalanilarak karsilastirmalar
gerceklestirilmektedir.
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Tablo 4: Uriin Siniflandirmas: ile lgili Literatiir incelemesi

S .
< Simiflandirma Uriin - -
S . - R
g Kriteri Kategorileri Uriin Kategorisi Ozellikleri
Kolayda Uriin Bir karsilastirma kriteri yoktur, {iriinler arasi farkliliklar ¢ok az ya
(Convenience da yoktur, kar marji digiiktiir, diisik fiyathidir, yogun dagitim
— Goods) uygulanmaktadir, satinalma sirasi enerji sarf edilmemektedir
& - Uriin kargtlagtirmas1  yapilir, {iriin farkliliklart vardir, fiyatlar
= Tiiketicinin iiriin Begenmeli Uriin Y I T, Y
4 - farklidir, satinalma sirasinda enerji harcanmaktadir, segici dagitim
> satmalirken arama | (Shopping Goods)
2 e . uygulanmaktadir
K ozellikleri dikkate —=——— = FrO— =
] alinmgtir Ozel Urun Ihtiyaca gore iiretim vardir, satinalma sirasinda harcanan enerji
& (Speciality yiiksektir, fiyat farkliliklari ¢oktur, kar marji ¢ok yiiksektir, 6zel
© Goods) dagitim uygulanmaktadir
Aranmayan Uriin | Satialma planh degildir, satinalma 6ncesi diisiince siireci yoktur,
(Unsought Goods) | iiriinler arasi kargilagtirma yoktur
- Hizli tiiketilmektedir, satinalma 6ncesi aragtirma yapilmamaktadir,
_ ] Kirmizi Urlin . et - o <
= Uygulanabilecek kar marji disiiktir, reklama baglhlik ¢oktur, yogun dagitim
S (Red Goods) A
B pazarlama stratejileri uygulanmaktadir
23 stratejilerine - Satinalma Oncesi arastirma yapilmaktadir, belirli araliklarda
a~ Sart Uriin (Yellow . . . >
< odaklanilmaktadir satinalinmaktadir, kar marj1 yiiksektir, kisisel satis cabalari
Goods) g P
yogunluktadir, secici dagitim uygulanmaktadir
e s Rutin Tepki Karar asamasi basitlestirilmistir, marka ve iriin stili gibi
B  © 5| Tiketici karar e 1. S
S  SB| . . Verme uyaricilarin etkinligi belirsizdir, satinalma davranislari rutindir
= o © & | slirecini temel — m -
o <4 Gelismis Karar Karar agamalari karmagiktir, tiim uyaricilar dikkate alinmaktadir,
I o —| almaktadir . .
Verme yeterli karar siireci yaganmaktadir
Uriinlerin Aragtirma Uriinii | Uriinlerin tanimlanmas1  basittir, varhk o6zgilliigii diisiiktiir,
3 23 tanimlanabilmeler | (Search Products) | dolayisiyla satinalma ncesi aranan bilginin 6zgiilliigii de diisiiktiir
2 28 | ineveduyumsal Deneyimsel Uriin | Tiiketicinin gormesi ve dokunmasi gerekmektedir, iiriin
8O <& | olmalarina (Experience tanimlanmas1 zordur, varlik 6zgiilligii vardir, medya zenginligi
odaklanmaktadir Products) onemlidir, kalite farkliliklar1 vardir
Maddi Uriin . .
(Material Goods) Fonksiyonel kullanimi i¢in satinalinmaktadir
Uriin ~ kullamm | Bilgilendirici
amaglar1  dikkate Uriin (Informative Bilgilenmek i¢in satinalinmaktadir (alistirma kitabi gibi.)
almmustir Goods) _
S Deneyimsel Uriin
S (Experiantal Deneyimsel 6zellikler dikkate alinmaktadir (video film gibi.)
< Goods)
-‘é’ Finansal Uriin Bir geri doniisiim ya da kazanim i¢in satinalinmaktadir (bono, kredi
= (Financial Goods) | gibi.)
§ Saglanan Uriin Miigteri tarafindan kullanilmak {izere tretilmektedir. Daimi ve
) (Provided Goods) | gecici (kiralik) olarak ayrilmaktadir
= Tedavi Uriinii Tiiketiciye fayda saglamaktadir. Ya dogrudan tiiketicinin kendisine
% Cri s ellikleri (Treatment (g6z tedavisi gibi.) ya da firiinline (araba yikama gibi.) fayda
3 ran- - 0zelIKIer | Goods) saglamaktadir
o

dikkate alinmigtir

Tasima Uriinii
(Transportation
Goods)

Bir yerden bir yere iiriin tagimasidir. Ya tiiketiciyi dogrudan
tasimakta (otobiis seyahati gibi.) ya da {irliniinii tagimaktadir (esya
tagimasi gibi.)

Sunulan Uriin
(Presentation
Goods)

Uretilen iiriiniin kendisi (Sinema filmi gibi.) ya da iireticisi (tiyatro,
konferans gibi.) sergilenmektedir

Soloon
(1983)

Tiiketicilerin
satinalma oncesi
sosyal ve subjektif
iirlin
degerlendirmeleri
baz almmustir

Faydacil Tiiketim

Uriiniin teknik performansina bedel ddenmektedir

Hedonik (Hazcr)
Tiiketim

Uriiniin kullammm sonras1 yasatacag duyusal kazanimlar1 dikkate
alimmaktadir
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Copeland ve Aspinwal’ in yapmig olduklar1 smiflandirmalar dikkate alindiginda
arastirmamiza konu olan iirtinleri su sekilde siniflandirmak miimkiindiir: Aksesuarlar, kisisel
bakim iiriinleri ve gida iiriinleri kategorileri, kolayda/kirimzi iiriin (KKU) kategorisi,
hizmetler, ev esyalari, eglence sistemleri ve kisisel bakim iirtinleri kategorileri begenmeli/sar1
iiriin (BSU) kategorisine girmektedir. KKU iiriin smifinda yer alan ana basliklar kendi
icerisinde alt iirin gruplar1 bazinda inceledigimizde, tiiketicilerin satinalma tercihi oncesi
karar stireclerinde gostermis olduklari bilgi arama davraniglarinda aradiklari bilgilerin
niteliklerinde ortak benzerlikler gériilmiistiir. Aksesuarlar kategorisinde yer alan triinlerimiz
icin verilen cevaplarda aranan bilgi tiirleri, bliylik cogunlukla pratik bilgi niteliginde iken,
kisisel bakim iirlinlerinde pratik, sezgisel ve ¢ikarimsal bilgiler niteligindedir. Kisisel bakim
iriinleri igerisinde tanidik bilgisi, cilt bakim iiriinleri ve parfiim {riin tiirlerinde farklilik
gostermistir. Burada ¢alismamiza konu olan diger siniflandirma etkisini gormekteyiz. Scott ve
Gregg (2004)’ in ele aldig1 arastirma ve deneyimsel iiriin farklilasmasinin bir sonucudur.
Buna gore bu iki iiriin, tiiketicilerin sosyal ve 6zel hazlari tatmin eden iiriin tiirleri olarak
deneyimsel iiriin kategorisinde yer almasidir. Diger kisisel {riin tiirleri aragtirma {iriin
kategorisinde yer almaktadir. Gida iriin kategorisinde yer alan {irlinlerde de ¢ogunlukla
sezgisel ve ¢ikarimsal bilgi tiirleri aranmaktadir. Ev egyalari iiriin sinifinda yer alan tiriinlerde,
pratik bilgi ve Oneri bilgileri niteliginde bilgi tiirleri aranmaktadir. Eglence sistemlerinde
sadece pratik bilgi tiirii aranmaktadir. Kisisel kullanim {iriinleri sinifinda yer alan iiriinlerde,
pratik, sezgisel ve ¢ikarimsal niteliklerde bilgiler aranmaktadir. Liix iirlin sinifinda ise
sezgisel ve ¢ikarimsal bilgileri 6n plana ¢ikmaktadir. Giyim iirlin sinifinda ise, sadece pratik
bilgiler yogunluktadir.

Hizmetler iiriin smifinda yer alan {riinlerimizi Goldkuhl ve Rostlinder (2000)’in
siniflandirmasini dikkate alarak degerlendirdigimizde, maddi {iriin grubunda yer alan {iriinler
(ucak seyahati, otobiis seyahati, otel, restoran...) i¢in tiiketicilerin aradig1 bilgi tiirleri pratik
ve cikarimsal bilgi tiirli niteligindedir. Bilgilendirici tirlin grubunda yer alan {iriinlerde (emlak
danismanligl) tanidik, pratik ve ¢ikarimsal bilgi nitelikleri aranmaktadir. Deneyimsel {iriin
grubunda yer alan {iriinlerde (doktor) cogunlukla tanidik bilgisi aranmaktadir. Finansal {iriin
grubunda yer alan iiriinlerde ise (banka, sigorta), cogunlukla pratik bilgiler aranmaktadir.
Maddi hizmetler sadece iiriin performansina bakma niyetinde satin alindigindan firmanin tinii
ve verdikleri hizmetin nitelikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bilgilendirici hizmetlerin amaci bilgi
edinmek oldugundan daha dnce bu hizmetlerden faydalananlarin referansi diger bilgiler kadar
on plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel hizmetlerde bir deneyimi yasattigindan hizmet tireticisinin
tecriibesi ve referanslar1 aranan bilgi tiirlerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Son olarak finansal
hizmetlerde finansal kazanimlar s6z konusu oldugundan firma hakkinda giivenilir bilgiler ve
verilen hizmetin niteligi konular1 6n plana ¢ikmaktadir.

Yukarida bahsedilen sonuglarin bir benzeri olarak, bu arastirmada elde edilen sonuglara gore,
Tablo 5'de, aranan bilgi nitelikleri bakimindan {riin siniflarinda kag¢ farkli bilgi tiirline
rastlanmakta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5: Aranan Bilgi Tiirlerinin Uriin Gruplarina Gére Yogunluklari

Uriinler % % % % TOE lam
Y
Kisisel Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
Kullamm ) "oy | 39 1 7 giigi | 39 | gigi | | ilgisi | ] 1%
Uriinleri g g g g
Gida Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
Oriinleri | Bilgi | 0 | Bilgi | *° | Bilgi | *° | Bilgisi | - 100
Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
EvEsyalan | g0 | 45 1 T gigi | % | Bilgi | 1 | Bilgisi | C 100
Eglence Pratik Cikarimsal Sezgisel i Tamdik i
Sistemleri | Bilgi | ° | Bilgi | 2° | Bilgi Bilgisi 100
L Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
Giyim Bilgi | >* | Bilgi | ° | Bilgi | © | Bilgisi | - 100
Kisisel - .
hom | T | 35 (G| | S|y | Tk |y | g
Uriinleri g g g g
Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
Aksesuarlar | “gioi | 83 | T gjigi | 37 | Bilgi Bilgisi | ~ | 1%
Liiks Pratik Cikarimsal Sezgisel Tamdik
Mallar Bilgi | ° | Bilgi | ° | Bilgi Bilgisi | 100
. Pratik Cikarimsal Sezgisel Tanidik
Hizmetler Bilgi 44 Bilgi 30 Bilgi 13 Bilgisi 13 100

Sonug¢ ve Oneri

Arastirmada, aranan bilgi tiirleri, pratik, c¢ikarimsal, tamidik ve sezgisel bilgi boyutunda
degerlendirilmistir. Peki, aranan bilgi boyutlar1 c¢ergevesinde triinler simiflandirilabilir mi?
Cok farkl tiirde ve sayida {riin tiiri dahil edilerek yapilan bu arastirmaya gore, belirli tirlin
kategorilerinde belirli bilgiler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiim bilgi yapilari hemen hemen her iiriin
kategorisinde karsimiza ¢ikmakta iken, sadece belirli bilgilerin belirli iiriin kategorilerinde
onciiliigi ele aldig: goriilmektedir.

Bu farklilagmanin temelinde yatabilecek etmenlere dikkat c¢ekildiginde ise, tliketicilerin alig
veris stillerinin, {irtin ilgilenimlerinin, algiladiklar: risklerin, kaynaga olan gilivenlerinin ve
iiriin ile ilgili sahip olduklar1 6n bilgilerin 6nemli nciiller olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin hedonistik (hazc1) veya fayda/maliyet odakli aligveris stillerinde olmalari,
bagvurabilecekleri bilgi tiirlerinin pratik bilgi odakli veya tanidik bilgisi odakli olmalarini
etkileyebilmektedir. Ayrica riskli gordiikleri iirlinlerde tanidik bilgisine ve ¢ikarimsal bilgilere
daha ¢ok yonelebilmektedirler. Ilgilenimleri yiiksek olan iiriin gruplarinda ise iiriin ile ilgili
bilgilere zaten haiz olabileceklerinden bunun sosyal edinimlerini etkileyecek kamuoyu
boyutuna yonlenebilmektedirler. Yine hizmetler kategorisinde ise yogunlukla, hizmet {ireticisi
veya hizmete araci olan satis temsilcileri ile ilgili bir takim bilgiler ve kamuoyundaki referans
kaynaklar (aile, arkadas, meslektas, uzman, kullanicilar...) aranan bilgi yapilart olarak 6n
plana ¢ikmaktadir.

Aranan bilgi yapilarindaki bu degisim, tliketicilerin satin alma karar1 Oncesi
bagvurabilecekleri bilgi kaynaklar1 tercihlerini de degistirebilmektedir. Hatta bilgi arama
davranis1 olarak tanimlanan, hangi kaynaklari kullandiklari, en az ka¢ kaynaktan
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faydalandiklar1 ve her bir kaynaktan en az kag kaynak taradiklar1 dahilinde genislemesine ve
derinlemesine davranig boyutlar1 da incelenebilmektedir. Bundan sonraki c¢aligmalarda, bu
saydigimiz etmenlerin aranan bilgi tiirlerindeki etkileri ve tiiketicilerin bilgi arama
davraniglarindaki degisimlerine olan etkileri incelenebilecektir. Ayrica, bu c¢aligmada,
demografik farklilagmalar dikkate alimnmamistir. Ancak, gelir, egitim ve cinsiyet
farkliliklarinin  bilgi arama davranislarini degistirebilecegi yonlinde bazi arastirmalar
mevcuttur. Bu bakimdan, bu tiir demografik farklilagmalarin aranan bilgi tiirlerinde
degisikliklere sebep olabilecegi de diisiiniilmektedir.

Bilgi arama davranigi ve bu davranis1 etkileyen faktorlerin daha iyi anlagilabilmesi adina bir
sekil gelistirilmistir. Sekil 3'e bakildiginda, igsel ve digsal bilgi arama siirecleri ve bunun
etkileyicileri daha net goriilebilmektedir. Daha sonraki arastirmalarda, satinalma davraniginin
bir etkileyicisi olarak goriilen bilgi arama siireci unsurlari, bagimsiz yapilar olarak ele
alinabilecektir. Arastirmacilara bir rehber niteliginde olmasi agisindan, bu sekle arastirmada
yer verilmistir.

Arastirmanin ana hedefi ¢ergevesinde elde edilen sonuglara gore, belirli iirilin tiirlerinde belirli
bilgi tlirleri 6n plana c¢ikmaktadir. Bundan sonra yapilacak calisma ile iiriinlerin bu bilgi
tirlerine gore simiflandirilabilirligi test edilebilecektir. Boylece, literatiirdeki diger {iriin
simniflandirmalar1  ile ilgili  gerceklestirilen ¢alismalarin  eksik  kaldigi  noktalar
giderilebilecektir. Ozellikle de, bilgi arama davranislarmin  saghikli  bir  sekilde
yorumlanabilmesi agisindan bdyle bir siniflandirmanin faydali olabilecegi diigiiniilmektedir.
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Sekil 3: Bilgi Kaynaklar1 ve Bilgi Arama Davranislarin1 Etkileyen Faktorler
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Kisitlar

Arastirmaya bir ¢ok iirlin segmenti ve tiirli dahil edilmeye calisilmistir. Ancak, ayni segment
ve tlirdeki diger trlinler iizerine yapilacak bir aragtirma ile de benzerliklerin incelenmesi
miimkiindiir. Arastirmanin tek bir ilde yapilmis olmasi, goreli olarak onemli bir kisit
olabilmektedir. Ayrica, cevaplayicilarin Onceki iriin deneyimlerinin dikkate alinarak
incelemelerin yapilmasi da arastirmanin gecerliligini arttirici bir unsur olabilecektir. Zaman
ve maliyet kisidi sebebiyle sinirli sayida kisiye ulasilmistir. Bu agidan, benzer bir ¢calismada
daha genis kitlelere ulagsmak, arastirmanin gegerliligini arttirabilecektir.
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