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Etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma
davranisi iizerindeki etkisinin PLS-SEM ile incelenmesi

Analysis of the effect of ethical consumption on hedonic consumption
and compulsive purchasing behaviour with PLS-SEM

Ibrahim Yemez!

Oz
Bu calismada etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranigi iizerindeki etkisi
ortaya konulmaya calisilmistir. Bu amagla 25-28 Aralik 2020 tarihlerinde online o6rnekleme
yontemiyle, 18 yasindan biiyiik toplam 564 kisiden veri toplanmustir. Verilerin ilk olarak normal
dagildig1 ortaya konulmustur. Tkinci asamada PLS-SEM ile Dogrulayici Faktor Analizi yapilmis ve
olgek gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmustir. Daha sonra ise Yol Analizi ile model test edilmistir.
ORCID: 0000-0003-3176-6394 Analiz sonucunda Etik Tiiketimin Hedonik Tiiketimi pozitif ve yaklasik %13 oraninda etkiledigi;
Hedonik Tiiketimin Kompulsif Satin Alma Davramsin pozitif ve yaklasik %69 oraninda etkiledigi
ancak Etik Tiiketimin Kompulsif Satin Alma Davranis: iizerinde anlaml bir etkisinin olmadig: da
goriilmiistiir. Ayrica model uyum skorlarina gore modelin iyi uyum gosterdigi goriilmiistiir. Son

1 Dr. Ars. Gor., Sivas Cumbhuriyet
Universitesi, IIBF, 1§letme Bol.,, Sivas,
Tiirkiye, ibrahimyemez@hotmail.com

asamada ise faktorlerin katiimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir, meslek ve
yasadiklar cografi bolgeye gore karsilagtirlmasinda Bagimsiz Orneklemler T Testi ve Tek Yonlii F
testi kullarulmustir. Faktorlerin bazi degiskenlere gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Etik Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Kompulsif Satin Alma Davranisi, PLS-SEM

Jel Kodlari: M11, M31

Abstract

In this study, the effect of ethical consumption on hedonic consumption and compulsive buying
behavior was tried to be revealed. For this purpose, data were collected from a total of 564 people
over the age of 18 by online sampling method on 25-28 December 2020. It was revealed that the data
were firstly distributed normally. In the second stage, Confirmatory Factor Analysis was performed
Revizyon/Revised: 12/04/2021 with PLS-SEM and the validity and reliability of the scale were proven. Then, the model was tested

with Path Analysis. As a result of the analysis, it was found that Ethical Consumption positively
Kabul/Accepted: 20/04/2021 affects Hedonic Consumption by approximately 13%; It was also observed that Hedonic
Yayin/Online Published: 25/08/2021 Consumption had a positive effect on Compulsive Buying Behavior by about 69%, but Ethical
Consumption had no significant effect on Compulsive Buying Behavior. In addition, it was seen that
the model showed good fit according to the model fit scores. In the last stage, the Independent
Samples T-Test and One-Way F-test were used to compare the factors according to the participants'
gender, marital status, age, education, income, occupation and geographic region. It was observed

Bagvuru/Submitted: 1/03/2021

Atif/Citation: Yemez, I, Etik tiiketimin
hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma

davranus: {izerindeki etkisinin PLS-SEM ile that the factors differed significantly according to some variables.

incelenmesi, tujom (2021) 6 (2):104-124, Keywords: Ethical Consumption, Hedonic Consumption, Compulsive Purchasing Behavior, PLS-
doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v6i2.110  gEM
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Extended Abstract

Analysis of the effect of ethical consumption on hedonic consumption and compulsive purchasing
behaviour with PLS-SEM

Literature
Research subject

Ethical consumption includes many social and ecological concerns, such as human rights, environment, animal welfare, local
community initiatives, social justice issues, and many other issues (Carrigan et al., 2004). Based on all these definitions, ethical
consumption can be defined as individuals with a high level of consciousness, showing a buying behaviour by paying attention
to social justice, human rights, the environment, animal rights, social inequalities and reducing personal consumption, or
stopping or boycotting certain products due to these concerns.

Hedonic consumption can be expressed as the sum of the emotional and subjective effects individuals leave on themselves
when purchasing goods or services. Individuals' desire to buy a product because it has a special meaning shows that hedonic
products have subjective and spiritual characteristics (Hanzaee & Khonsari, 2011).

Compulsive buying can be defined as chronic and continuous/repetitive purchases made to respond to adverse events or
emotions (O'Guinn & Faber, 1992). In another definition, it is expressed as a chronic and repetitive type of behaviour developed
in response to unfortunate events (McElroy et al., 1994). In this context, the subject of this study is the effect of ethical
consumption on hedonic consumption and compulsive purchasing behaviour.

Research purpose and importance

This study aims to reveal the effect of ethical consumption on hedonic consumption and compulsive purchasing behaviour. In
the first stage of the study, Confirmatory Factor Analysis was performed with PLS-SEM, and the validity and reliability of the
scale were determined. In the second stage, Path Analysis was made with PLS-SEM, and the research model was tested. In the
last stage, ethical consumption, hedonic consumption and compulsive purchasing behaviours were compared according to the
demographic characteristics of the consumers.

In this study, structural equation modelling, enriching the relevant literature, and contributing to the literature reveal ethical
consumption's effect on hedonic consumption and compulsive purchasing behaviour.

Contribution of the article to the literature

No study in the literature directly measures ethical consumption on hedonic consumption and compulsive purchasing
behaviour. In this sense, this study contributes by enriching the relevant literature.

Design and method

Research type

The study is applied research. The study is also exploratory research.
Research problems

The main problem of the research is to reveal the effect of ethical consumption on hedonic consumption and compulsive buying
behaviour. Its sub-problems are to determine whether ethical consumption, hedonic consumption and compulsive purchasing
behaviour change according to the demographic characteristics of consumers.

Data collection method

The online sampling technique collected the data used in the study. The study group of the research consists of 564 people over
the age of 18. The data used in the study were collected by online survey method on 25-28 December 2020.

Quantitative/qualitative analysis

In the study, the standard distribution test was applied first, and it was found that the data were normally distributed.
Confirmatory Factor Analysis was performed with PLS-SEM, and scale validity and reliability findings were presented in the
second stage. In the third stage, the research model was tested with Path Analysis, and the effect of Ethical Consumption on
Hedonic Consumption and Compulsive Purchasing Behavior was revealed. In the last stage, the factors were compared with
the Independent Samples T-Test and One-Way F Test, which are parametric tests according to the participants' education,
profession, gender, age, income, marital status and region of residence. Tukey and Tamhanes' T2 tests, among the Post-Hoc
Multiple Comparison Tests, were used for the groups that differed.

Research model

The Research Model is shown in figure 1 below.

Research hypotheses

HI1: Ethical Consumption has a significant effect on Hedonic Consumption.

H2: Hedonic Consumption has a significant effect on Compulsive Purchasing Behavior.

H3: Ethical Consumption has a significant effect on Compulsive Purchasing Behavior.

Ibrahim Yemez
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H4: Ethical Consumption shows a significant difference according to the demographic characteristics of the participants.
H4.1: Ethical Consumption shows a significant difference according to the gender of the participants.

H4.2: Ethical Consumption shows a significant difference according to the age of the participants.

H4.3: Ethical Consumption shows a significant difference according to the education level of the participants.

H4.4: Ethical Consumption shows a significant difference according to the monthly average income of the participants.
H4.5: Ethical Consumption shows a significant difference according to the marital status of the participants.

H4.6: Ethical Consumption shows a significant difference according to the professions of the participants.

H4.7: Ethical Consumption shows a significant difference according to the region where the participants live.

H5: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the demographic characteristics of the participants.
H5.1: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the gender of the participants.

H5.2: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the age of the participants.

H5.3: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the education level of the participants.

H5.4: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the monthly average income of the participants.
H5.5: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the marital status of the participants.

HS5.6: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the professions of the participants.

H5.7: Hedonic Consumption shows a significant difference according to the region where the participants live.

H6: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the demographic characteristics of the
participants.

H6.1: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the gender of the participants.
H6.2: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the age of the participants.
H6.3: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the education level of the participants.

H6.4: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the monthly average income of the
participants.

H6.5: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the marital status of the participants.
H6.6: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the professions of the participants.
Hé6.7: Compulsive Purchasing Behavior shows a significant difference according to the region where the participants live.
Findings and discussion

Findings as a result of analysis

It was seen that the scale used in the study met the validity and reliability conditions. Later, the model was tested with Path
Analysis. According to the analysis results, Ethical Consumption affects Hedonic Consumption positively and approximately
13%; Hedonic Consumption has been found to affect Compulsive Purchasing Behavior positively and approximately 69%, but
Ethical Consumption has no significant effect on Compulsive Purchasing Behavior.

Hypothesis test results
Hypothesis testing results are given in Table 1 below.
Discussing the findings with the literature

The results obtained in the study are similar to the results of Phau & Woo (2008), one of the previous studies. In the related
study, students overspend, and in this study, students show more compulsive buying behaviour than some other professions.

The results obtained in the study differ in terms of some studies. For example, Kaderli et al. (2017), while consumers from
generation Y showed compulsive purchasing behaviour, in this study, it was observed that the age variable had no effect on
compulsive purchasing behaviour and did not differ in terms of generations.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Later, the model was subjected to Confirmatory Factor Analysis with PLS-SEM, the validity and reliability of the scale used in
the study were examined, and it was seen that the scale provided convergent and coherent validity, and also that all factors and
the scale had a coefficient of 0.7 and above, that is, it was reliable. Moreover, again, it was seen that the article’s scale also
provided decomposition validity. In other words, it has been revealed that the scale used in the study is both valid and reliable.

In the third step, the research model was tested with PLS-SEM. It was found that the goodness of fit scores of the model was in
the acceptable range, and the model fit well. Again, in the model, it was observed that the coefficients of two of the road
relations established between the factors were higher than 1.96, but one of them was small and therefore not significant.
According to this, Ethical Consumption affects Hedonic Consumption positively and approximately 13%; Hedonic
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Consumption has been found to affect Compulsive Purchasing Behavior positively and approximately 69%, but Ethical
Consumption has no significant effect on Compulsive Purchasing Behavior.

Suggestions based on results

In future studies, examining the effects of ethical consumption and different variables on hedonic consumption and compulsive
purchasing behaviour may lead to different results. In this study, the subject has been examined in terms of all consumers.
However, in future studies, only female or male consumers; if analyses are made on different samples such as young consumers
and older consumers, different results can be obtained again.

Limitations of the article

One of the most significant limitations of the study is that the study is quantitative. The second biggest constraint is collecting
data with the online sampling method. It can be said that the third biggest limitation of the study is the statistical analysis used.
Future studies will be possible to reach different results by using different sampling methods and different analysis methods,
and qualitative methods.

Hedonic Consum.

Ethical Consum. Compulsive

Purchasing

H5

Demographic Characteristics

Figure 1: Measurement Model

Table 1: Hypothesis Testing Results

Hypothesis Results Hypothesis Results
H1 Supported H5.3 Supported
H2 Supported H5.4 Supported
H3 Rejected H5.5 Supported
H4 Rejected H5.6 Supported
H4.1 Rejected H5.7 Supported
H4.2 Rejected Heo Supported
H4.3 Rejected Heé.1 Supported
H4.4 Rejected He6.2 Rejected
H4.5 Rejected Hé.3 Supported
H4.6 Rejected Hé6.4 Supported
H4.7 Rejected Hé.5 Rejected

H5 Supported Hé6.6 Supported
H5.1 Supported He.7 Rejected
H5.2 Rejected
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Giris
Tiiketicilerin biling seviyelerinin yiikselmesi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin tiiketicilerin
birbirleriyle daha kolay ve daha sik iletisim kurmalarina imkan vermesiyle tiiketim trendlerinde
degisimler meydana gelmistir. Son 40 yildir etik tiiketim ve siirdiiriilebilir tiiketim konusundan farklh
disiplinlerden bilim insanlar1 arastirmalar yapmakta ve tiiketicilerin etik alternatifleri satin alma, geri
dontisiim, kigisel tiiketimi azaltma ve enerji tasarrufu saglamak gibi nedenlerle siirdiiriilebilir

tiiketime yonlendiren motivasyonlar hakkinda calismalar ortaya koymuslardir (Antonetti ve Maklan,
2014, s.117).

Her gecen giin daha fazla sayida isletme, siirdiiriilebilir kalkinma ilkelerini benimsediginde, bunun
cevre dengesi ve insan refahina sonuglarmi dikkate alma gereginin farkina varmaktadir (Chow ve
Chen, 2012). Ayn1 zamanda, ekoloji ve insan refahi konularmin dikkate alinmasin: igeren etik tiiketici
davranisi garpici bir sekilde artmaktadir (Fairtrade International, 2013: akt: Sudbury ve Kohlbacher,
2016, s. 2697).

Tarihsel olarak etik tiiketimin ortaya ¢ikisina bakildiginda etik tiiketimin ilk olarak kiiciik bir ilkeli
insan gurubunun tiiketim davrars: olarak kendini gosterdigi goriilmiigtiir. Bununla birlikte etik
airtinlerle ilgili verilere erisimin kolayliginin artmasiyla etik markalarin sayist artmis ve bunun sonucu
olarak da etik tiiketici davramigi tanimlariyla ilgili belirgin farkliliklar ortaya ¢ikmistir ve bazi tanimlar
eskisine nazaran daha akici bir hal almigtir. Ornegin, Adil Ticaret kavrami bu yeni tanimlardan biridir
(Sudbury ve Kohlbacher, 2016, s. 2698).

Hedonik deger, tiiketicilerin deneyimlerinden edindikleri keyif, eglence ve olumlu duygular: ifade
eder (El-Adly ve Eid, 2016). Ayrica Dedeoglu, Bilgihan, Buonincontri ve Okumus (2018), hedonik
degerin yenilik degeri ve duygusal deger araciligiyla yakalanabilecegini 6ne siirmiistiir. Pazarlama
disiplinindeki geleneksel bilgelik, miisterilerin fayda odakli ve fayda maksimize ediciler olduklarini,
finansal odiilleri maksimize etmeye ve islemler sirasinda maliyetleri en aza indirmeye ¢alistiklarini
ileri siirer (Bettman, Luce ve Payne, 1998). Bu baglamda hedonik tiiketim davranisi gosteren bir
titkketicinin asil amacinin zevk ve keyfi almak oldugu ve bu amacla aligveris yaparak ruhsal rahatlik,
giinliik sikintilar1 ve problemleri unutma ve tatmin saglamak amaciyla hareket ettigi soylenebilir.

Kompulsif satin alma davranisi ya da diger adiyla takintili satin alma davranis: kisinin diirtiisel olarak
satin alma giidiisii hissetmesi, bunu kontrol edememesi ve maddi zorluklara yol acan bir rahatsizli1
ifade eder. Bu konuda yapilmis ¢alismalar, bu durumu bir hastalik olarak ele aldig1 ve bu tiir bir
davranisi, diirtii kontrol bozuklugunun yaygin ve genis kapsamli bir alt smifi oldugunu ifade
etmislerdir. Yine yapilan ¢alismalar, bu hastaligin yirmili yaslarin baslarinda ortaya ¢iktigi, kronik
oldugu, hastalarin ¢ogunun kadm oldugu ve toplumda yaygmliginin yetiskinlerde %2 ve %16
arasinda oldugunu ifade etmislerdir (Black, 2007). Kompulsif satin alma davranis bir tiiketim eylemi
olarak ifade edilse bile davramigin kokeninde bireyin diirtiisel bozuklugunun onu satin almak
zorunda birakmasiin yattig1 gerginlik vardir. Dolayisiyla bu tiir bir davranis gosteren kisinin takintili
bir durum sonucunda satin alma eylemini gerceklestirdigi sdylenebilir. Bu baglamda bu ¢alismada
etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranisi tizerindeki etkisinin ortaya
konulmas1 amaglanmistir. Calismada ilk asamada PLS-SEM ile Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmis ve
dlgegin gecerliligi ve giivenirligi saptanmistir. Ikinci asamada ise yine PLS-SEM ile Yol Analizi
yapimis ve arastirma modeli test edilmistir. Son asamada ise etik tiiketim, hedonik tiiketim ve
kompulsif satin alma davrariglar tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmistir.

Calismada etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranis: iizerindeki etkisi yapisal
esitlik modellemesi ile ortaya konularak ilgili literatiirii zenginlestirmekte ve literatiire katki
saglamaktadir.

Kavramsal cerceve
Etik tiiketim

Kiiresel ekonomik genislemenin hem c¢evresel hem de sosyal esitsizlik {izerindeki yikici sonuglari
aragtirmacilarin, medyanin ve aktivist gruplarin dikkatini ¢ekmis; kismen de olsa amag, insanlar1
tilketim ve satin alma davraniglariyla nasil fark yaratabilecekleri konusunda egitmek olmustur.
Giiniimiizde, diinya capindaki tiiketicilerin biiyiik bir kismi, kotiiye kullanilan ¢alisma kosullarinin,
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sosyal ve ekonomik esitsizligin yiikselisinin, g¢evre kirliliginin ve 'turbo kapitalizmin' diger
nedenlerinin farkindadir (Carrington ve Neville, 2016). Bu farkindalik, tiiketicilerin {iriin segimlerini
yaparken insan haklari, sosyal adalet ve ¢evreyi koruma dahil olmak tiizere kendi etik ve ¢evresel
kaygilarina oncelik verdikleri bir etik tiiketim hareketine yol agmistir (Kushwah vd., 2019; Shaw ve
Clarke, 1998). Bu nedenle giderek artan sayida tiiketici, tutumlarini ve satin alma davranislarini buna
gore degistirdiklerini iddia etmekte, tiiketim igin 'etik bir ¢ag' olusturmakta ve sosyal ve cevresel
acidan sorumlu triinler veya basitce etik iiriinler (Ethical Productler) icin kamu talebinin de
degisimini saglamaya ¢alismaktadirlar (Carrington vd., 2010).

Etik tiiketimle ilgili yapilan tanimlarda en ¢ok goriilen temalar, sirayla, gevresel konular, sosyal adalet
ve insan haklari, bilingli olarak satin almamak ya da boykot etmek ve son olarak ise fiyattir (yiiksek
fiyat 6deme istekliligi)( Sudbury ve Kohlbacher, 2016, s. 2698-2699). Etik tiiketim adil ticaret ya da
cevre dostu tirtinler gibi cesitli etik se¢imlerle giidiilenen bir dizi satin alma girisimi olarak adlandirilir
(Szmigin vd., 2006). Etik tiiketim, genis bir yelpazede gelisen, insan haklari, ¢evre, hayvan refahi, yerel
topluluk girisimleri, sosyal adalet sorunlari ve bir¢ok diger sorunlar gibi toplumsal ve ekolojik
kaygilari igerir (Carrigan vd., 2004). Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak etik tiiketimin biling seviyesi
yliksek bireylerin sosyal adaleti, insan haklarini, ¢evreyi, hayvan haklarini, toplumsal esitsizlikleri ve
kisisel tiiketimin azaltilmas: diislincesini 6nemseyerek satin alma davranisi gostermesi ya da yine bu
kaygilarindan dolay: baz: {iriinleri satin almay1 birakmas: veya boykot etmesi seklinde tanimlanabilir.
Etik tiiketim anlayisina sahip bir tiiketicinin zevk icin ya da rahatlamak amaciyla satin alimlar
gerceklestirmeyecegi sdylenebilir. Aksi durumda savundugu degerlerle catisma yasayacag: igin etik
tiiketim iddias1 da bosa diiseceginden etik tiiketici davrarusi gosteren bireyin savundugu ilkelere
aykir1 davranmasi durumu ortaya cikacaktir.

Hedonik titketim

Bu kavram ilk olarak Hirscman ve Holbrook (1982) tarafindan kullanilmis ve hedonik deger, bir
tliketicinin bir {iriine yonelik olarak barindirdig: ¢oklu duyussal, fantezi, haz gibi yonlerin ve bunlarin
biitlinii olarak ifade edilmistir. Hedonik tiiketim bireylerin mal veya hizmet satin alirken, satin
alacagi seyin kendisinde biraktigi duygusal ve oOznel etkilerin toplami olarak ifade edilebilir.
Bireylerin bir iiriinii, kendileri agisindan 6zel bir anlam ifade etmesinden dolay1 satin almak istemeleri
hedonik yani haza {iriinlerin 6znel ve manevi 6zelliklere sahip oldugunu gostermektedir (Hanzaee ve
Khonsari, 2011). El-Adly ve Eid (2015) hedonik degeri, alisveris yapanlarin alisveris merkezindeki
aligveris deneyimlerinden elde ettikleri eglence ve keyif olarak tanimlarken, bu deneyimin kendini
tatmin, stresi azaltma, aligveris yapanlarin alisveris deneyiminin sagladig1 refahin iyilestirilmesi,
olumsuz ruh hallerini degistirme ve onlar1 giinliik rutinden ve problemlerden uzaklastirma gibi
yonlerinin oldugunu da ifade eder. Voss vd. (2003), iiriin kategorilerine yonelik tiiketici tutumlarinin
hedonik ve faydact boyutlarin1 Slgmiigler. Faydaci yonlerin baskin dngoriileri olarak "kullanigh",
"faydali” ve "islevsel" kategorileri olustururken, "zevkli", "eglenceli" ve "neseli" kategorileri ise hedonik
yonlerin giiglii 6ngoriiciileri oldugunu ileri stirmiislerdir. Yani, faydaci tiiketici davranisi islevsel bir
bakis agis1 olarak tanimlanir ve is olarak diisiiniilebilir. Ancak hedonik tiiketici davranisi, eglence gibi
tiikketici algisinin daha keyifli yonleri olarak agiklanmaktadir (Babin vd. 1994). Wakefield ve
Blodgett'a (1999) gore, miisterilerin hedonik ve faydac tiiketimleri her hizmet tiirii igin farklilik
gosterebilir. Ornegin, bir okula veya hastaneye giden bir kisi daha faydac tiiketim davramist
gosterebilirken, bir otele veya eglence parkina giden bir kisi daha hedonik tiiketim davranigi
gosterebilir (Dedoglu vd., 2018, s. 11).

Konuyu tasvir etmeye yonelik sayisiz bilimsel ¢abaya ragmen, bir meslekten olmayan tanimin en
genis kapsamli ve sezgisel olarak gekici yaklasimi saglayabilecegini oneriyoruz. Hedonik tiiketimin
hayati bir bileseni, iiriinii veya olay1 tiiketme deneyiminin zevkli olup olmadigidir. Aslinda, tiiketimin
pratik bir amaca hizmet edip etmedigine veya kendi yararlar1 dogrultusunda takip edilmesine, ister
istemli olarak ister tesadiifen gerceklessin ve diger tiiketim bicimleriyle karsilastirilsin veya tek basina
incelendigine bakilmaksizin, hedonik tiiketimin evrensel ve temel bir 6zelligi, zevkli olmasidir (ve
olmasinin beklenmesidir) (Alba ve Williams, 2013, s. 4). Ozetlemek gerekirse hedonik tiiketim
davramisinda tiiketicilerin oncelikli amaglarinin zevk, eglence, mutluluk, tatmin olma, hos vakit
gecirme vb. gibi unsurlar oldugu ve satin alma eylemi gerceklestirirken de faydac: giidiileri bir kenara
birakip duygusal ve 6znel yonlerine hitap eden iir{inleri satin aldiklar1 goriilmektedir.
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Kompulsif satin alma davranisi

Kompulsif satin alma, negatif olaylar ya da duygulara bir cevap olarak yapilan kronik ve
surekli/tekrarli satin alimlar gseklinde tamimlanabilir (Faber ve O’Guinn, 1992, s. 459). Bagka bir
tanimda ise mutsuzluk veren olaylara tepki olarak gelistirilen kronik ve tekrarlayan bir davrars
tirtidir seklinde ifade edilmistir (McElroy vd., 1994). Eroglu (2016)'na gore ise kompulsif satin alma
davranis1 kisinin doguracag1 sonuglar1 géz ardi ederek, yapmaktan kendini ali koyamadigi, cogu
zaman gereksiz ve kullanamayacag {iriinleri siirekli bir sekilde ve asir1 sayida satin almasi ve bunun
sonucunda da pismanlik duymasi ile neticelenen bir tiiketici davranigidir. Aragtirmalar, zorlayici satin
alma davranisinin, zihinsel rahatsizliktan kurtulmak igin tekrarlanan alimlar yapmaya yonelik giiclii
bir i¢ diirtiiye direnememe ile temsil edildigini ve aym zamanda bu satin alma eylemleri {izerindeki
kontrol kaybiyla da karakterize edildigini gostermistir (Maccarrone-Eaglen ve Schofield, 2017, s. 463).

Genellikle kisinin fark edemedigi ve kontrol disinda olan gesitli psikolojik faktorlerin yon verdigi bu
satin alma davranisinda benlik kaygisi, imaj yaratma diisiincesi, sayginlik gorme istegi, bireylerle
iliski kurma arayisi, gii¢ ve statil talebi gibi etkenler kisileri alisveris yapmaya sevk etmektedir. Bu
gibi sebepler sonucunda ortaya c¢ikan bu davramsin ¢ogunlukla, gereksinimi karsilama
diisiincesinden ¢ok, tutku ve bagimlilik yaratan bir durumun yansimasi oldugu sdylenebilir.
Tiiketicilerin bu sekildeki satin alma davranislari, igerisinde bir takim psikolojik siiregleri de barindirir
(Kaderli vd., 2017, s. 190). Kompulsif tiiketim igerisinde 6nemli bir yer tutan bu satin alma seklini
gosteren bireylerin, yaptiklar: alisverislerde plansiz, anlik karar veren, harcamalarinin parasal tutarinm
hesaplamakta zorluk yasayan kisiler oldugu ifade edilebilir (Dittmar, 2004, s. 414).

Literatiirde kompulsif satin alma davrarnisiyla ayni anlamda kullanilan tekrarli satin alma, takintilh
satin alma, zorlayici satin alma, diirtiisel satin alma, kompulsif alisveris gibi adlandirmalarda s6z
konusudur. Adlandirmasi degisse de kompulsif satin alma davranisini gosteren bireylerin satin
almaktan zevk aldig1, satin almay1 durduramadiklari, psikolojik olarak rahatladiklar igin satin alimlar
gerceklestirdikleri, gereksiz firiinleri gereksiz miktarda satin aldiklari, satin alma davranisina bir
tutku ve bagimlilik olarak baktiklar: ifade edilebilir.

Literatiir taramasi

ﬂgﬂi literatiirde etik tiiketim, hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranisi konusunda yapilmis
calismalardan birkac1 asagida verilmistir.

Kushwah vd. (2019) tiiketim degerleri teorisini kullanarak organik iriin alanlar ve almayanlar
arasinda etik tiiketim niyetlerini ve sec¢im davranisini yonlendiren faktorleri incelemislerdir.
Calismada sosyal, duygusal ve epistemik degerlerin etik tiiketim niyetleriyle anlamh iliskisini
bulunmustur. Epistemik deger, hem etik tiiketime hem de se¢im davranisina yonelik en 6nemli etken
olarak belirlenmistir. Organik iiriin alanlar ve almayanlar arasinda énemli bir farklilik goriilmemistir.
Bununla birlikte, farkli diizeylerde cevresel kaygilara sahip tiiketiciler, epistemik ve fiyatla ilgili
islevsel degerler ve etik tiiketim niyetleri arasindaki iliskiler s6z konusu oldugunda istatistiksel olarak
anlamh farklilik gosterdigi de goriilmiigtiir.

Alsaad (2021) tiiketicilerin etik yargilari, niyetleri ve etik iiriinlerin fiili satin alimlar1 arasindaki
iligkilerin ahlaki kesinlik diizeylerine gore degisip degismedigini ve 6znel normlarin etkisini ampirik
olarak inceledigi calismasinda tiiketicilerin ahlaki belirsizlige kiyasla, etik iiriinleri satin almanin
temelde dogru olduguna ikna olduklarinda, etik {iriinlerin etik yargisinin tiiketicilerin niyeti tizerinde
daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica 6znel normlarin etkisinin, yiiksek
diizeyde ahlaki kesinlik altinda daha az etkili ¢ikti§1 da bulunmustur.

Basaran ve Biiyiikyilmaz (2015) fast-food ve fast-casual restoran sektorlerinde geng tiiketicilerin
memnuniyeti ve davranigsal niyetleri {izerindeki faydaci ve hedonik degerlerin etkilerini
karsilagtirmali olarak incelemislerdir. Ayrica faydaci veya hedonik bileseninin hangisinin
memnuniyet ve davranigsal niyetler {izerinde daha etkili oldugunu da arastirmiglardir. Calisma da
faydaci ve hedonik degerlerin hem fast-food hem de fast-casual restoran sektorleri icin memnuniyet
ve davranugsal niyetler {izerinde dnemli etkileri oldugu goriilmiistiir. Ek olarak, memnuniyet, fast-
food restoran sektoriinde davranissal niyetler iizerinde bir etkiye sahipken ancak fast-casual restoran
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sektoriinde onemli bir etkiye sahip olmadig1 ve yine hedonik deger ile memnuniyet ve davranissal
niyetler arasindaki iligkilerin, fast-food ve fast-casual restoran sektorleri arasinda onemli olgiide
farklilastig1 da bulunmustur.

Hepolo vd. (2020) hizmet siirekliligi niyetine iligkin tiiketici katiiminin agiklayic giiciinii faydact ve
hedonik tutum ile memnuniyet degiskenleriyle karsilagtirdig: calismada hizmetin faydaci nedenlerle
kullanildig1 durumlarda tiiketici katiimina kiyasla tutum ve memnuniyetin hizmet siirekliligi
niyetinin daha {istiin itici giigleri oldugunu gostermektedir. Aksine, hizmet tiiketimi hedonik
nedenlerle yonlendirildiginde, tiiketici katilimi memnuniyetten daha giiglii bir itici gligtiir. Bununla
birlikte, hedonik baglamda tiiketici katiliminin tutuma {istiinliigiine dair hi¢bir kanut bulunamamustir.

Phau ve Woo (2008) iiniversite 0grencileri iizerinde yaptiklar: ¢calismada takintili titketim davranisi
gosteren tiiketicilerin agir1 harcama yapmalarinin parayl, giic ve statiiniin sembolii olarak
gormelerinin neden oldugunu ifade etmislerdir.

Koru ve Kizman (2016) yaptiklar: ¢calismada kredi kart1 kullaniminin kompulsif satin almadaki roliine
odaklanmisglar ve kompulsif satin alma davranisinin kredi karti kotiiye kullanimi ve satin alma
sonrasi pismanlik ile pozitif ve anlaml bir iliskisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Kaderli vd. (2017) Y kusag lizerinde yaptiklari ¢alismada Y kusagindaki bireylerin paraya yonelik
tutumu, kredi kartina yonelik tutumu ve materyalizm tutumunun kompulsif satin alma davranis
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmisglardir.

Karahan ve Soylemez (2019) yaptiklari calismada materyalizm ve yasitlarin/akranlarin takintihi
tiiketim davranis: iistiinde etkisi oldugunu ancak 6z sayginin etkisinin olmadigini bulmuslardir. Yine
kompulsif satin alma davraniginin tiiketicilerin yasadiklar: satin alma sonras: pismanlik {izerinde de
etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Karaboga ve Pektas (2020) X ve Y kusaklari {izerinde kompulsif satin alma davramisinin alt boyutlarinm
farklihik gosterme durumunu incelemis “Aligveris Sonrast Sucgluluk” ve “Haz ve Eglence Odakl
Harcama” alt boyutlarinin kusaklara gore anlaml farklihk gostermedigini; kompulsif satin alma
boyutlarindan “Harcama Egilimi”, “Islevsel Olmayan Harcamalar” ve “Harcama Zorunlulugu” alt
boyutlarinin ise istatistiksel agidan anlaml farklilik gosterdigini tespit etmislerdir.

Literatiirde dogrudan etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranis: {izerindeki
etkisini 6lgen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu anlamda bu ¢alisma ilgili literatiirii zenginlestirerek
katki saglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin 6rneklemi

Aragtirmanin ¢alisma grubunu 18 yasindan biiyiik 564 kisi olusturmaktadir. Calismada kullanilan
veriler 25-28 Aralik 2020 tarihlerinde online anket yontemi ile toplanmistir. Sosyal medya ve mobil
iletisim uygulamalar1 araciligiyla anket linki paylasilmis ve katilimcilardan doldurulmas: istenmistir.
Cagriya olumlu doniis yapan ve gegerli olan toplam 564 anket {izerinden verilerin analizi
gerceklestirilmistir.

Veri toplama arac1

Calismada besli Likert tipinde (1-Kesinlikle Katilmiyorum...3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum...5-
Kesinlikle Katiliyorum) toplam 28 adet ifadeden olusan &l¢iim araci kullanilmistir. Olgekte yer alan
Etik Tiiketim ile ilgili on ifade Sudbury ve Kohlbacher (2015) tarafindan gelistirilen ve Aygiin (2018)
tarafindan Tiirkge'ye uyarlanan Etik Tiiketim Olgeginden, Hedonik Tiiketim ile ilgili dokuz ifade
Yasar (2017)" in ¢alismasindan ve Kompulsif Satin Alma Davranisiyla ilgili dokuz ifade ise Valence
vd. (1998) tarafindan gelistirilen ve Kaderli vd. (2017) tarafindan Tiirk¢e” ye uyarlanan olgekten
alinmistir. Ayrica 6lgiim aracinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini dlgen yedi adet ifade daha
vardir. Calismada zaman, maliyet ve pandemi kosullari nedeniyle ¢evrimici anket yontemi tercih
edilmistir.
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Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Arastirma modeli asagidaki Sekil 1'deki gibidir:

Hedonik Tiiketim

Etik Tuketim

Kompulsif Satin
Alma Davranig

H5

Demografik Faktorler

Sekil 1: Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Sekil 1’e gore Etik Tiiketim bagimsiz degiskeni, Hedonik Tiiketim aract degiskeni ve Kompulsif Satin
Alma davransi ise bagimli degiskeni ifade etmektedir. Buna gore calismanin hipotezleri asagidaki
gibi olusturulmustur:

H1: Etik Tiiketimin Hedonik Tiiketim iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H2: Hedonik Tiiketimin Kompulsif Satin Alma Davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Etik Tiiketimin Kompulsif Satin Alma Davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Etik Tiiketim katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H4.1: Etik Tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4.2: Etik Tiiketim katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4.3: Etik Tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H4 .4: Etik Tiiketim katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
H4.5: Etik Tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
H4.6: Etik Tiiketim katilimcilarin mesleklerine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H4.7: Etik Tiiketim katilimcilarin yasadiklari bolgeye gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H5: Hedonik Tiiketim katilimcilarin demografik o6zelliklerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H5.1: Hedonik Tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H5.2: Hedonik Tiiketim katilimcilarin yaslaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H5.3: Hedonik Tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H5.4: Hedonik Tiiketim katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore anlamli bir farkhlik
gostermektedir.

H5.5: Hedonik Tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
H5.6: Hedonik Tiiketim katilimcilarin mesleklerine gore anlamh bir farklilik gostermektedir.
H5.7: Hedonik Tiiketim katilimcilar yasadiklar: bolgeye gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hé6: Kompulsif Satin Alma Davranisi katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.
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H6.1: Kompulsif Satin Alma Davranisi katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H6.2: Kompulsif Satin Alma Davranisi katihmecilarin  yaslarma gore anlamli bir farkhilik
gostermektedir.

H6.3: Kompulsif Satin Alma Davranist katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamh bir farklilik
gostermektedir.

H6.4: Kompulsif Satin Alma Davranisi katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H6.5: Kompulsif Satin Alma Davranisi katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamh bir farklilik
gostermektedir.

H6.6: Kompulsif Satin Alma Davrams1 katiimcilarin mesleklerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H6.7: Kompulsif Satin Alma Davrarnigi katilimcilarin yasadiklar: bolgeye gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Kullanilan istatistiksel teknikler

Calismada ilk olarak normal dagilim testi uygulanmis ve verilerin normal dagildif1 saptanmistir.
Ikinci asamada PLS-SEM ile Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmis ve dlgek gegerliligi ve giivenirligine
iliskin bulgular ortaya konulmustur. Uciincii asamada ise arastirma modeli Yol Analizi ile test edilmis
ve Etik Tiiketimin Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranis: {izerindeki etkisi ortaya
konulmustur. Son asamada ise faktorler katihmcilarin egitim, meslek, cinsiyet, yas, gelir, medeni
durum ve yasadiklar1 bdlgelere gore parametrik testler olan Bagimsiz Orneklemler T Testi ve Tek
Yonlii F Testi ile karsilagtirilmigtir. Ayrica farklilik ¢ikan gruplar iginse Post-Hoc Coklu Karsilagtirma
Testlerinden Tukey ve Tamhanes T2 testleri kullanilmistir.

PLS-SEM yonteminde daha ¢ok kiigiik 6rneklemler (30-100 arasi) iizerinden analizin gergeklestirilmesi
onerilse de orneklemin sayisi ile ilgili kesin bir kural olmadig1 da bilinmektedir (Chin ve Newsted,
1999, s. 314). Ancak 6rneklem sayis1 250 ve tizeri oldugunda ve dogru sayida gosterge degisken varsa,
her bir yap1y1 dlgmek icin kullanilan diger yapisal esitlik modelleriyle (CB-SEM: AMOS, LISREL vb.)
PLS-SEM’in sonuglar1 neredeyse ayni dogruluktadir (Hair vd., 2016, s.45). Dolayisiyla bu ¢alismada
arastirma modelinin test edilmesinde PLS-SEM yontemi tercih edilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 23.0 ve SMARTPLS 3.0 paket programlar: kullanulmistir.

Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
Calismaya katilan bireylere ait bulgular Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1’e gore ¢alismaya katilanlarin %56,4’ti kadinlardan, %43,6's1 ise erkeklerden olusmaktadir. Yas
dagilimina bakildiginda en yiikse katilim %76,4 ile 18-25 yas, en az katilim ise %2,5 ile 50 yas ve {izeri
olan kisilerdedir. Egitim seviyesine gore dagilima bakildiginda en yiiksek katilim %41 ile Lisans, en az
katilim ise %3,4 ile Lisansiistii mezunlarindadir. Aylik ortalama aile geliri dagilimina bakildiginda en
yliksek katilim %43,8 ile 2500 TL ve alti, en diisiik katihm ise %8 ile 4501-5500 TL aras1 geliri
olanlardadir. Meslek/calisilan sektore gore dagilima bakildiginda en yiiksek katilim %58,5 ile 6grenci
en az katilim ise %1,2 ile emeklilerdedir. Yasanilan bolgeye gore dagilima bakildiginda en yiiksek
katihim %31,7 ile I¢ Anadolu, en az katilim ise %3,7 ile Ege ve Giineydogu Anadolu bélgesinde
yasayanlardadir. Son olarak ¢alismaya katilanlarin %17,7’si evlilerden, %81,2’si bekarlardan ve %1,1'i
ise diger medeni duruma sahip kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 1: Katileimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Kadin 318 56,4 (1) Evli 100 17,7
Erkek 246 43,6 (2) Bekar 458 81,2
Yas Frekans % (3) Diger 6 1,1
(1) 18-25 431 76,4  Meslek/Sektor Frekans %
(2) 26-33 68 12,1 (1) Kamu Sektorii 56 9,9
(3) 34-41 19 34 (2) Ozel Sektor 87 15,4
(4) 42-49 32 57  (3) Ev Kadim 35 6,2
(5) 50 yas ve tizeri 14 2,5 4) OgTenci 330 58,5
Egitim Durumu Frekans % (5) Esnaf/Tticcar 16 2,8
(1) likdgretim ve altt 29 51 (6) Emekli 7 1,2
(2) Lise 163 28,9  (7) Serbest Meslek 33 59
(3) On Lisans 122 21,6  Yasanilan Bolge Frekans %
(4) Lisans 231 41,0 (1) Marmara 92 16,3
(5) Lisanstistii 19 34 (2) Ege 21 3,7
Ay. Ort. Aile Geliri Frekans % (3) ic Anadolu 179 31,7
(1) 2500 TL ve alt: 247 438  (4) Akdeniz 42 74
(2) 2501-3500 TL 130 23,0  (5) Karadeniz 129 22,9
(3) 3501-4500 TL 74 13,1  (6) Dogu Anadolu 80 14,2
(4) 4501-5500 TL 45 8,0 (7) G.Dogu Anadolu 21 3,7
(5) 5501 TL ve {istii 68 12,1

Toplam 564 100  Toplam 564 100

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Normal dagilima iliskin bulgular

Arastirmada demografik degiskenlere gore karsilastirmada kullanilacak analiz tekniklerini belirlemek
amaciyla veriler normallik sinamasina tabi tutulmustur. Yapilan Kolmogorov-Smirnov testinde
verilerin normal dagilmadig: goriilmiistiir (p<0.05). Bu durumda faktorlerin ve maddelerin basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilmistir. Faktorlere ait betimleyici istatistikler asagidaki Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2: Faktorlerin Tanimlayici Istatistikleri

Faktorler N Ort. ss. Carpk. Bask. Min Maks
Etik Tiiketim 564 33314 91521 -727 ,103 1,00 5,00
Hedonik Tiiketim 564  2,6474 90787 ,184 -,658 1,00 5,00
Kompulsif Satin Alma 564 2,2727 ,87831 ,821 ,385 1,00 5,00

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Likert Tipi Olgeklerde normallik varsaymmi icin bakilan diger bir kriter ise carpiklik ve basiklik
katsayis1 degerlerinin +1 ve -1 arasinda olmas: gerektigidir (Hair vd., 2016). Bu baglamda Tablo 2’de
verilen degerler faktorlerin istenilen araliklarda puanlara sahip oldugunu ve verilerin normal dagilim
gosterdigini gostermektedir. Normal dagilim varsaymmi saglandigindan verilerin analizlerinde
parametrik testler kullanilmusgtir.

Dogrulayici faktor analizine iliskin bulgular

PLS-SEM ile model ilk olarak dogrulayici faktoér analizine tabi tutulmus ve faktorlerin AVE, CR,
rho_A, Cronbach Alpha ve ayrisma gegerliligine (Fornell-Larcker Kriter Katsayisi ve Heterotrait-
Monotrait Orani Katsayilar1) bakilmistir. CR degerlerinin 0,7 ve tizeri; AVE degerlerinin 0,5 tizeri ve
tim CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik olmasi halinde Olgegin yakinsak ve uyum
gecerliligini sagladig1 ifade edilebilir (Yashoglu, 2017, s. 82). Cronbach a katsayisinin ise 0.60-0.79
arasinda deger almasi Olgegin “oldukca giivenilir’, 0.80-1.00 arasinda olmasi Olgegin “yiiksek
giivenilirlikte” oldugunu ifade etmektedir (Tavsancil, 2014, s. 29). rho_A (Veri Tutarlilik Katsayis1)' nin
da 0,70 ve tizeri olmas1 halinde faktdr 6geleri giivenilirdir denilebilir (Hair vd., 2016). Faktorlere ve
Olgegin tamamina gecerlilik ve giivenirlik katsayilar1 Tablo 3’deki gibi bulunmustur.
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Tablo 3: Olceklerin Gegerliligi ve Giivenirlik Katsayilar1

Faktorler Cronbach's Alpha rho_A Birg:;i;;‘i?l;ﬁk (\;;::;r:(igzl;
Etik Tiiketim 0,908 0,911 0,924 0,548
Hedonik Tiiketim 0,869 0,880 0,896 0,493
Kompulsif Satin Alma 0,896 0,903 0,915 0,547

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 3’deki sonuglara gore olgekte yer alan ii¢ faktoriinde CR degerlerinin 0,7 ve {izerinde oldugu;
AVE degerlerinin Hedonik Tiiketim faktorii haricinde 0,5 ve iizerinde oldugu ve son olarak tiim CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Buna gore 6lgek uyum ve yakinsak
gecerliligini saglamaktadir denilebilir.

Yine Tablo 3’e gore Etik Tiiketim faktoriiniin Cronbach «a katsayisi 0,908, Hedonik Tiiketim
faktoriintin 0,859 ve Kompulsif Satin Alma Davranis: faktoriiniin 0,896 bulunmustur. Ayrica dlgegin
tiimiine ait Cronbach a ise 0,919 olarak bulunmustur. Yine rho_A katsayilarinin tamami da 0,7'nin
tizerindedir. Buna gore tiim faktdrler ve olgegin tamami yiiksek giivenirlilige sahiptir. Dolayisiyla
arastirmada kullanilan 6l¢egin ayn1 zamanda giivenilir oldugu da goriilmektedir.

Ayrisma gecgerliligi icin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen Fornell-Larcker kriterleri ile
Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen Heterotrait-Monotrait oran1 katsayilarina bakilmaistir. Hgili
istatistiklere iligkin bulgular ise asagidaki Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Ayrisma Gegerliligi Katsayilar

Fornell-Larcker Kriter Katsayilar1 | Heterotrait-Monotrait Oran Katsayilar1
Faktorler ET HT KSA Faktorler ET HT KSA
Etik Tiiketim ,740* Etik Tiiketim
Hedonik Tiiketim ,364%* ,702% Hedonik Tiiketim ,405
Kompulsif Satin Alma ,213%* ,672%* ,739% Kompulsif Satin Alma ,223 ,742

*Kosegen elemanlarda AVE degerlerinin karekokii yer almaktadir. ** Faktorler arasindaki korelasyon katsayilaridir.

Fornell ve Larcker kriterinde AVE degerlerinin karekoklerinin faktorler arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Heterotrait-Monotrait orani ise
modelde yer alan faktore ait korelasyon ortalamasmin yine ayni faktore ait korelasyon katsayinin
geometrik ortalamasina oramidir ve oranun 0,85’den kiiciik olmas: beklenir (Henseler vd.,2015). Buna
gore Tablo 4’e gore tiim faktorler ayrisma gegerliligini saglamaktadir. Ayrica Korelasyon katsayisinin
0,30’dan kiiciik olmasi “zayif” ; 0,30-0,40 aras: “nispeten zayif” ve 0,61-0,70 arasi olmasi ise “nispeten
giiclii” olarak ifade edilebilir (Nakip, 2013, s. 427). Buna gore Etik Tiiketim ile Hedonik Tiiketim
arasinda pozitif yonlii yaklasik %36 oraninda nispeten zayif bir iligki vardir. Yine Etik Tiiketim ile
Kompulsif Satin Alma Davranus: arasinda pozitif yonlii yaklasik %21 oraninda zayif diizeyde bir iliski
vardir. Son olarak Hedonik Tiiketim ile Kompulsif Satin Alma Davramsi arasinda pozitif yonlii
yaklasik %67 oraninda nispeten giiclii diizeyde bir iliski vardar.

(")lgek gecerliligi ve giivenirligi icin bakilan CR, AVE, rho_A, Cronbach Alpha, Fornell-Lacker ve
Heterotrait-Monotrait Oran Katsayilar: literatiirde kabul edilen araliklarda oldugu igin arastirmada
kullanilan dlgeginde gegerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Yol analizine iliskin bulgular

PLS-SEM ile ¢izilen arastirma modelinin diyagrami $Sekil 2’de verilmistir.
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Yol Semasi
Kaynak: Yazar tarafindan {iretilmistir.

Sekil 2’de verilen aragtirma modelinin PLS-SEM ile test edilmesi sonucunda Etik Tiiketimin Hedonik
Tiiketimi pozitif ve yaklasik %13 oraminda etkiledigi goriilmektedir(=0,366; R?=0,134). Yine Etik
Tiiketim Kompulsif Satin Alma Davranisini negatif ve yaklasik %4 oraninda etkilemektedir (3=-0,038;
R?= -0,038). Son olarak Hedonik Tiiketim Kompulsif Satin Alma Davranisini pozitif ve yaklasik %69
oraninda etkilemektedir ((3=0,686; R?=0,453). PLS-SEM’ de 5000 birimlik bootstrap uygulanarak
modeldeki yollarin anlamliligi test edilmistir. Buna gore modelde yer alan yol katsayilarinin
anlamlilig1 asagidaki Tablo 5’ de verilmistir.

Tablo 5: Yol Katsayilarinin Anlamlilig

Orijinal Orneklem Standart Tlstaristisi

Yollar Orn(eok)lem Orta;;l[l)nam ( SS;]];IE:/ | (I0/STDEV ) P Degerleri
H1:Etik Tiiketim -> Hedonik Tiiketim 0,366 0,369 0,041 8,899 0,000
H2:Hedonik Tiiketim -> Kompulsif Satin Alma 0,686 0,690 0,033 20,932 0,000
H3:Etik Tiiketim -> Kompulsif Satin Alma -0,038 -0,038 0,037 1,032 0,303

Kaynak: Yazar tarafindan {iretilmistir.

PLS-SEM’de yol katsayilariin anlaml olabilmesi i¢in t degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmas1 gerekir.
Tablo 5’e gore modelde yer alan Etik Tiiketim -> Hedonik Tiiketim ve Hedonik Tiiketim -> Kompulsif
Satin Alma Davranusi yollarinin t degerleri 1,96’dan biiyiik oldugu icin istatistiksel olarak anlamhidir
ve H1 ile H2 kabul edilmistir. Ancak Etik Tiiketim -> Kompulsif Satin Alma Davranisina giden yolun
katsayis1 1,96'dan kiiciik oldugu igin anlamsizdir. Bu baglamda etik tiiketimin kompulsif satin alma
davranisi iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir ve H3 reddedilmistir. Ancak PLS-
SEM’de dolayli etkilerde goriilebilmektedir. Buna gore Etik Tiiketim’in Kompulsif Satin Alma
Davranisi Uzerindeki (Etik Tiiketim -> Hedonik Tiiketim -> Kompulsif Satin Alma, 3=0,251; t= 7,620,
p<0,05) dolayli etkisinin anlamli oldugu bulunmustur. Ve etik tiiketim kompulsif satin alma
davranigini dolayl olarak %25 oraninda etkilemektedir.

PLS-SEM’de kurulan modelin anlamliligini test etmede SRMR, NFI ve x2 degerleri olacak sekilde tig
farklh uyum indeksi kullaniir (Hair vd., 2016). SRMR<0.08 ve NFI>0,90 olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda arastirma modelinin uyum iyiligi skorlarindan SRMR=0,068; NFI=0,911 ve x2= 1713,072
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bulunmusgtur. Bu skorlara gére modelin iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Dolayisiyla arastirmaci
tarafindan kurulan model istatistiksel olarak anlamli ve gegerlidir denebilir.
Bagimsiz 6rneklemler t testine ait bulgular

Faktorlerin cinsiyete gore karsilastirilmasi

Ug faktoriinde Levene homojenlik testine gore homojen oldugu goriilmiistiir (p>0,05). Cinsiyete gore
yapilan karsilastirma sonuglar: asagidaki Tablo 6’dadir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Faktorlerin Karsilastirmasi

Faktorler Cinsiyet n Ortalama Std Sap. t p
I Kadin 318 2,7876 ,91368
Etik Tiiketim Erkek 246 2,4661 86913 744 A7
I, Kadin 318 3,3566 ,85700
Hedonik Tiiketim Erkek YP 32988 98621 4,232 ,000
Kompulsif Satin Kadin 318 2,4214 ,87636 4655 000
Alma Davranisi Erkek 246 2,0804 ,84450 ’ !

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 6’ya gore Etik Tiiketim cinsiyete gore degismemektedir ve H4.1 reddedilmistir (p>0,05). Ancak
Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranisi ise cinsiyete gore degismektedir ve H5.1 ile
H6.1 kabul edilmistir (p<0,05). Ortalamalara bakildiginda her iki faktorde de kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilerden ortalamasi daha yiiksektir. Buna gore kadinlarin daha fazla hedonik tiiketim egilimi ve
daha fazla kompulsif satin alma davranig1 gosterdigi sOylenebilir. Etik tiiketim agisindan ise cinsiyetin
farklilik yaratan bir unsur olmadig1 sdylenebilir.

Tek yonlii anova testine iliskin bulgular

Faktorlerin tiiketicilerin aylik ortalama gelir, yas, egitim durumu, meslek, medeni durum ve
yasadiklar1 bolgelere gore karsilastirilmasinda Tek Yonliit ANOVA Testi kullanilmistir.

Faktorlerin yasa gore karsilastirilmasi

Tek Yonlit ANOVA ile Ug faktoriin katilimcilarin yaslarina gore degisip degismedigi test edilmistir.
Sonuglar asagidaki Tablo 7'de verilmistir.

Tablo 7: Yasa Gore Kargilagtirma Sonuglari

Faktorler Varyans Kaynag ]I,<0 fleal:rfl SD Kareler Ort. F P
Gruplar Arasi 3,945 4 ,986
Etik Tiiketim Gruplar Ici 467,630 559 ,837 1,179 ,319
Toplam 471,575 563
Gruplar Arasi 6,375 4 1,594
Hedonik Tiiketim Gruplar Ici 457,662 559 ,819 1,947 101
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma _ Gruplar Aras 4,341 4 1,085
Davranisi Gruplar Igi 429,977 559 ,769 1,411 ,229
Toplam 434,319 563

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 7’ye gore faktorlerin higbirisi katilimcilarin yaslarina gore degismemektedir ve dolayisiyla H4.2,
H5.2 ve H6.2 reddedilmistir (p>0,05). Buna gore yasin Etik Tiiketim, Hedonik Tiiketim ve Kompulsif
Satin Alma Davranisi baglaminda bir farkliliga neden olmadigs, yasin biiyiik ya da kiigiik olmasinin
tiikketicilerin etik tiiketim ve hedonik tiiketime bakis acilarimi degistirmedigi ve kompulsif satin
almada davranis farklilig1 ortaya koymadig: ifade edilebilir.

Faktorlerin egitim durumuna gore karsilastirilmasi

Tek Yonlii ANOVA aracihigiyla Ug faktériin katilimeilarn egitim durumlarina gore degisip
degismedigi test edilmistir. Sonuglar asagidaki Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8: Egitim Durumlarina Gore Karsilastirma Sonuglari

) Kareler Fark Cikan
Faktorler Varyans Kaynag: oyl SD  Kareler Ort. F P Gruplar
Gruplar Arasi 2,575 4 ,644
Etik Tiiketim Gruplar Ici 469,000 559 ,839 ,767 ,547
Toplam 471,575 563
Gruplar Arasi 11,521 4 2,880
Hedonik Tiiketim Gruplar ici 452,515 559 ,810 3,558 ,007 4-2
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma _ Gruplar Aras 10,904 4 2,726
Davranisi Gruplar ici 423,415 559 ,757 3,599 ,007 4-2
Toplam 434,319 563

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 8’e gore Etik Tiiketim egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir ve H4.3 reddedilmistir
(p>0,05). Ancak Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranist anlamli farklilik
gostermektedir ve H5.3 ile H6.3 kabul edilmistir (p<0,05). Hedonik Tiiketim faktdriiniin varyansi
homojen oldugu igin kullamlan Tukey test sonucuna gore Universite mezun olanlarin ortalamasmin
Lise mezunlarma gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore iiniversite mezunlarinin daha
fazla hedonik tiiketim egilimi gosterdigi sOylenebilir. Kompulsif Satin Alma Davranis: faktoriiniin
varyanst homojen olmadig1 i¢in kullanilan Tamhanes T2 test sonuglarina gore de Universite mezun
olanlarin ortalamasinin Lise mezunlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Burada da
tiniversite mezunlarinin daha fazla kompulsif satin alma egilimi gosterdigi sdylenebilir.

Faktorlerin aylik ortalama gelire gore karsilastirilmasi

Ug faktoriin katilimeilarin aylik ortalama gelirlerine gore degisip degismedigi Tek Yonli ANOVA
araciligiyla test edilmistir. Sonuclar asagidaki Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9: Aylik Ortalama Gelire Gore Karsilastirma Sonuglari

) Kareler Fark Cikan
Faktorler Varyans Kaynag: Toplami SD  Kareler Ort. F P Gruplar
Gruplar Arasi 5,263 4 1,316
Etik Tiiketim Gruplar Igi 466,311 559 ,834 1,577 179
Toplam 471,575 563
Gruplar A.ra51 15,839 4 3,960 41
Hedonik Tiiketim Gruplar I¢i 448,198 559 ,802 4,939 ,001 51
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma _ Gruplar Arasi 14,656 4 3,664
Davranisi Gruplar I¢i 419,663 559 ,751 4,881 ,001 4-1
Toplam 434,319 563

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 9’a gore Etik Tiiketim gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir ve H4.4 reddedilmistir
(p>0,05). Ancak Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranisi anlamli bir farklilik
gostermektedir ve H5.4 ile H6.4 kabul edilmistir (p<0,05). Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma
Davrarns: faktorlerinin varyanslar:t homojen oldugu icin Tukey testi kullanilmistir. Hedonik Tiiketim
faktoriinde “4501-5500 TL” ve “5501 TL ve {iistii” gruplarinin ortalamas: “2500 TL ve alt1” olanlara
gore daha yiiksektir. Yine Kompulsif Satin Alma Davrams: faktoriinde “4501-5500 TL” grubunun
ortalamas1 “2500 TL ve alt1” olanlara gore daha yiiksektir. Her iki faktorde de geliri yiiksek olanlarmn
daha fazla hedonik tiiketim egilimi ve kompulsif satin alma davranisi gosterdigi goriilmektedir. Buna
gore gelir arttikca hedonik amaglarla tiiketmek ve anlik satin alma karar1 vermek daha olasidir. Gelir
azaldikca da tam aksi durum gecerlidir denebilir.

Faktorlerin medeni duruma gore karsilastirilmas:

Tek Yonlii ANOVA arachigiyla ii¢ faktoriin katilimcilarin medeni durumlarma gore degisip
degismedigi test edilmistir. Sonuglar asagidaki Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10: Medeni Duruma Gore Karsilagtirma Sonuglari

) Kareler Fark Cikan
Faktorler Varyans Kaynag: oyl SD  Kareler Ort. F P Gruplar
Gruplar Arasi ,622 2 311
Etik Tiiketim Gruplar Ici 470,953 561 ,839 ,370 ,691
Toplam 471,575 563
Gruplar A.ra51 10,201 2 5,100 21
Hedonik Tiiketim Gruplar I¢i 453,836 561 ,809 6,305 ,002 2.3
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma _ Gruplar Aras 4,355 2 2,177
Davranisi Gruplar ici 429,964 561 ,766 2,841 ,059
Toplam 434,319 563

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 10’a gore Etik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranisi faktorleri katilimcilarin medeni
durumlarina gore degismemektedir ve H4.5 ile H6.5 reddedilmistir (p>0,05). Ancak Hedonik Tiiketim
anlamli bir farklilik gostermektedir ve H5.5 kabul edilmistir (p<0,05). Hedonik Tiiketim faktoriiniin
Tukey testi sonucuna gore “Bekar” olanlarin ortalamasi “Evli” ve “Diger” grubundakilere gore daha
yliksektir. Buna gore bekar olan tiiketicilerin daha fazla hedonik tiiketim egilimi gosterdigi ifade
edilebilir.

Faktorlerin meslek/calisilan sektore gore karsilastirilmasi

Ug faktoriin katiimeilarin mesleklerine/calistiklar: sektorlere gore degisip degismedigi Tek Yonlii
ANOVA araciligryla test edilmistir. Sonugclar asagidaki Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11’e gore Etik Tiiketim meslek tiiriine gore farklilik gostermemektedir ve H4.6 reddedilmistir
(p>0,05). Ancak Hedonik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranist anlamli bir farklilik
gostermektedir ve H5.6 ile H6.6 kabul edilmistir (p<0,05). Hedonik Tiiketim faktdriiniin varyansi
homojen oldugu igin kullanilan Tukey test sonucuna gére “Ogrenci” olanlarin ortalamasmin “Kamu
Sektorii” ¢alisanlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore Ogrencilerin daha fazla
hedonik tiiketim egilimi gosterdigi sdylenebilir. Kompulsif Satin Alma Davranisi faktoriiniin varyansi
homojen olmadig: icin kullamilan Tamhanes'T2 test sonuglarma gore ise “Ozel Sektor”, “Ogrenci” ve
“Ev Kadi1” olanlarin ortalamasmin “Kamu Sektorii” calisanlarina gore daha yiiksek oldugu
gorilmiistiir. Her iki faktorde de kamu sektorii ¢alisanlarinin daha az hedonik tiiketim egilimi ve
kompulsif satin alma davranisi gosterdigi sdylenebilir. Yine 6grencilerin diger mesleklere gore hem
hedonik tiiketim egilimi hem de kompulsif satin alma davranisini daha fazla gosterdigi de ifade
edilebilir.

Tablo 11: Mesleklere Gore Karsilastirma Sonuglari

) Kareler Fark Cikan
Faktorler Varyans Kaynag Toplam SD Kareler Ort. F P Gruplar
Gruplar Arasi 7,672 6 1,279
Etik Tiiketim Gruplar ici 463,903 557 ,833 1,535 ,164
Toplam 471,575 563
Gruplar Arasi 18,856 6 3,143
Hedonik Tiiketim Gruplar ici 445,181 557 ,799 3,932 ,001 4-1
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma Gruplar Arasi 20,697 6 3,449 2-1
Davranisi Gruplar I¢i 413,622 557 ,743 4,645 ,000 3-1
Toplam 434,319 563 4-1

Kaynak: Yazar tarafindan {iretilmistir.
Faktorlerin yasanilan bolgelere gore karsilastirilmas:

Ug faktoriin katiimecilarin yasadiklar1 bolgelere gore degisip degismedigi Tek Yonlii ANOVA
araciligiyla test edilmistir. Sonuglar asagidaki Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12: Bolgelere Gore Karsilastirma Sonuglar:

] Kareler Fark Cikan
Faktorler Varyans Kaynag: oyl SD Kareler Ort. F P Gruplar
Gruplar Arasi 5,814 6 ,969
Etik Tiiketim Gruplar Ici 465,761 557 ,836 1,159 ,327
Toplam 471,575 563
Gruplar Arasi 11,401 6 1,900
Hedonik Tiiketim Gruplar Igi 452,636 557 ,813 2,338 ,031 5-6
Toplam 464,037 563
Kompulsif Satin Alma __ Gruplar Aras 8,813 6 1,469
Davranist Gruplar Igi 425,505 557 ,764 1,923 ,075
Toplam 434,319 563

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 12’ye gore Etik Tiiketim ve Kompulsif Satin Alma Davranis: faktorleri katilimcilarin yasadiklari
bolgelere gore degismemektedir ve H4.7 ile H6.7 reddedilmistir (p>0,05). Ancak Hedonik tiiketim
faktorii ise degismektedir ve H5.7 kabul edilmistir (p<0,05). Hedonik Tiiketim faktoriiniin varyansi
homojen oldugu icin kullanilan Tukey test sonucuna goére “Karadeniz” boélgesinde yasayanlarin
ortalamasinin “Dogu Anadolu” bolgesinde yasayanlara gore daha yiiksektir. Bu baglamda Karadeniz
bolgesinde yasayan tiiketicilerin daha fazla hedonik tiiketim egilimi gosterdigi sylenebilir.

Sonucg ve oneriler

Etik tiiketim tiiketicilerin ¢evreyi koruma, sosyal adalet ve insan haklari, bilingli olarak satin almamak
ya da boykot etmek gibi amaglarla tiiketim davranislarina yone veren bir anlayis: ifade etmektedir.
Hedonik tiiketim ise tiiketicilerin {iriinleri satin alirken faydaci yararlarindan ¢ok; zevk ve haza
yonelik taraflarimn dikkate alarak se¢im karar vermesini ifade eder. Kompulsif satin alma davranis: ise
titkketicinin benlik kaygisi, imaj yaratma diisiincesi, sayginlik gorme istegi, bireylerle iligki kurma
arayisl, gii¢ ve statii talebi gibi etkenlerle satin alimlarini gergeklestirmesini ifade etmektedir. Bu
baglamda bu calismada etik tiiketimin hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davrarus: iizerindeki
etkisi tespit edilmeye cahsilmistir. ik olarak verilerin basiklik ve garpiklik degerlerinin +1 ve -1
arasinda oldugu bulunmus ve verilerin normal dagildig1 goriilmiistiir.

Daha sonra model PLS-SEM ile Dogrulayic1 Faktor Analizine tabi tutulmus, arastirmada kullanilan
Olgegin gecerliligi ve giivenirligine bakilmis ve Slgegin yakinsak ve uyum gegerliligini sagladigi ve
ayrica tiim faktorlerin ve 6lcegin tiimiiniin 0,7 ve {izerinde bir katsayiya sahip oldugu yani giivenilir
oldugu goriilmiistiir. Yine olgegim ayrisma gegerliligini de sagladig1 goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle
arastirmada kullanilan 6l¢egin hem gecerli hem de giivenilir oldugu da ortaya konulmustur. Ayrica
faktorler arasindaki korelasyon katsayilarma da bakilmis ve etik tiiketim ile hedonik tiiketim arasinda
nispeten zayif diizeyde (%36) ve pozitif, kompulsif satin alma davrarus: ile zayif diizeyde (%21) ve
pozitif iliski oldugu goriilmiistiir. Yine hedonik tiiketim ile kompulsif satin alma davrams: arasinda
nispeten giliclii diizeyde (%67) ve pozitif bir iliski oldugu da gortilmiistiir.

Uclincii asamada PLS-SEM ile aragtirma modeli test edilmistir. Modelin uyum iyiligi skorlarinin kabul
edilebilir aralikta oldugu ve modelin iyi uyum gosterdigi bulunmustur. Yine modelde faktorler
arasinda kurulan yol iligkilerinden ikisinin katsayilarmin da 1,96’dan biiyiik oldugu ancak bir
tanesinin kii¢lik oldugu ve dolayisiyla anlamli olmadigr goriilmiistiir. Buna gore Etik Tiiketimin
Hedonik Tiiketimi pozitif ve yaklasik %13 oranunda etkiledigi; Hedonik Tiiketimin Kompulsif Satin
Alma Davrarusini pozitif ve yaklasik %69 oraninda etkiledigi ancak Etik Tiiketimin Kompulsif Satin
Alma Davrarnisi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig: da goriilmiistiir.

Daha sonra faktorlerin katiimcilarin cinsiyetine gore karsilastirilmasinda Bagimsiz Orneklemler T
Testi kullanilmistir. Buna gore etik tiiketimin cinsiyete gore degismedigi ancak hedonik tiiketim ve
kompulsif satin almanin degistigi ve kadinlarin daha ¢ok hedonik tiiketim egilimi ve kompulsif satin
alma davranisi gosterdigi goriilmiistiir.

Faktorlerin yas, egitim, meslek, medeni durum, gelir ve yasadiklar1 bolgeye gore karsilastirilmasinda
ise Tek Yonlii F Testi kullanilmistir. Yas degiskenine gore yapilan karsilastirmada faktorlerin
tamaminin anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir.
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Egitim durumuna gore yapilan karsilastirmada etik tiiketimin farklihik gostermedigi ancak hedonik
titkketim ve kompulsif satin alma davramsinin farklihik gosterdigi gortilmiistiir. Her iki faktorde de
Universite mezun olanlarin ortalamasinin Lise mezunlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Aylik ortalama gelire gore yapilan karsilastirmada etik tiiketimin farklilik gostermedigi ancak
hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma davranisinin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Hedonik
Tiiketim faktoriinde “4501-5500 TL” ve “5501 TL ve {iistii” gruplarimin ortalamasi “2500 TL ve alt1”
olanlara gore daha yiiksektir. Yine Kompulsif Satin Alma Davrams: faktoriinde “4501-5500 TL”
grubunun ortalamas:t “2500 TL ve alt1” olanlara gore daha yiiksektir. Her iki faktorde de geliri yiiksek
olanlarin daha fazla hedonik tiiketim egilimi ve kompulsif satin alma davranmisi gosterdigi
gorilmiistiir.

Medeni duruma gore yapilan karsilastirmada etik tiiketimin ve kompulsif satin alma davraniginin
farklhilik gostermedigi ancak hedonik tiiketimin anlamli bir farkhilik gosterdigi goriilmiistiir. Hedonik
Tiiketim faktoriinde “Bekar” olanlarin ortalamasinin “Evli” ve “Diger” grubundakilere gore daha
yliksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore bekar olanlarin daha fazla zevk igin harcama yaptigi
sOylenebilir.

Meslek tiirtine gore yapilan karsilastirmada etik tiiketimin farklilik gostermedigi ancak hedonik
tiiketim ve kompulsif satin alma davranisinin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Hedonik tiiketimde
Ogrenci” olanlarn ortalamasinin  “Kamu Sektorii” calisanlarma gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Kompulsif Satin Alma Davranisi faktoriinde ise “Ozel Sektor”, “Ogrenci” ve “Ev
Kadin1” olanlarin ortalamasmin “Kamu Sektorii” calisanlarina gore daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Yasanilan cografi bolgeye gore yapilan karsilastirmada etik tiiketimin ve kompulsif satin alma
davranisinin farkliik gostermedigi ancak hedonik tiiketimin anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Hedonik tiiketimde “Karadeniz” boélgesinde yasayanlarin ortalamasmin “Dogu
Anadolu” bolgesinde yasayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda Karadeniz
bolgesinde yasayan tiiketicilerin daha fazla hedonik tiiketim egilimi gosterdigi soylenebilir.

Calismada ulasilan sonuglar daha oOnce yapilmis olan calismalardan Phau ve Woo (2008)'in
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ilgili calismada grenciler asir1 harcama yapmaktadir ve bu
calismada da ogrenciler diger bazi mesleklere gore daha fazla kompulsif satin alma davrams
gostermektedir.

Calismada elde edilen sonuglar bazi galismalar agisindan ise farklilik arz etmektedir. Ornegin Kaderli
vd. (2017)'nin ¢alismasinda Y kusagindan tiiketiciler kompulsif satin alam davranisi gosterirken bu
calismada ise yas degiskenin kompulsif satin alma davranisi tizerinde bir etkisinin olmadig1 ve
kusaklar agisindan da farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Aragtirmanin en biiyiik kisitlarindan ilki ¢alismanin nicel bir ¢alisma olmasidir. Ikinci en biiyiik kisit
cevrimic¢i Ornekleme yontemiyle verilerin toplanmasidir. Calismanin tgiincii en biiyiik kisiti ise
kullanilan istatistiksel analizler oldugu soylenebilir. Gelecek ¢alismalarda nitel yontemlerle beraber
daha farkli 6rnekleme yontemleri kullarularak ve farkli analiz yontemleriyle daha farkli sonuglara
ulasilmast miimkiin olacaktur.
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Abstract

Recent developments in technology have led to an increase in Internet usage by consumers and

businesses. This study examines the relationships between customer interface features, security and

privacy, electronic word of mouth marketing and online purchasing intentions. In order to examine

these relationships, a total of 438 consumers were reached from Edirne, Tekirdag and Kirklareli
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made purchases via e-commerce sites were selected, and data were collected by interviewing these
people face to face. In order to analyze the collected data, first explanatory and confirmatory factor
analyzes were applied and then the hypotheses were tested with the structural equation model.
According to the results, customization and character directly affect security and privacy, whereas
interaction, character, and customization directly affect electronic word of mouth marketing. Thus,
security and privacy have a significant direct effect on the electronic mouth of mouth marketing, while
customization has a significant direct effect on online purchasing intention. In addition, customization
and character significantly affect electronic word of mouth marketing through the mediating role of
security and privacy.
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Introduction

The growing number of Internet users and electronic commerce (e-commerce) potential inviting
individuals to make online purchases have brought a new dimension to a business-consumer
relationship (McCole, Ramsey & Williams, 2010). The frequent use of the Internet increases the number
of online transactions and the likelihood of becoming an e-consumer who prefer buying products and
services from e-commerce sites. Online Purchasing involves the stages of decision-making by
consumers. In addition, the Internet is an important medium to do some research before purchase and
share positive/negative experiences after purchase. Therefore, it incorporates many functions, unlike
the traditional purchasing process.

Shopping from an e-commerce site and feeling satisfied with the shopping experience is directly related
to the customer interface features of the e-commerce site, which have the potential to influence
consumers' behaviour on the Internet. If the consumer is satisfied with the interface features of an e-
commerce site, which constitutes an element of trust, he or she will be comfortable with the purchase.
Otherwise, the consumer will leave the e-commerce site immediately, and it will probably take time for
the e-commerece site to regain that consumer’s trust. Consumers' trust is often shaped based on the trust
and privacy policy provided by the site, which makes it one of the essential factors in e-commerce
(Gefen, 2000; Corbitt, Thanasankit & Yi, 2003). After the trust in the e-commerce site is established,
security and privacy bring customer satisfaction. Because in an electronic environment, security and
privacy are among the most critical factors for customer satisfaction (Girsang, Herdayani & Ganesan,
2020; Siahaya, Amelia, & Suryaputra, 2021).

There are many studies on online purchasing where customer interface is taken as a variable
(Constantinides, 2004; Schlosser, White & Lloyd, 2006; Sam, Fazli & Tahir, 2009). However, no study
was found in which the variables of customer interface, security and privacy, electronic word of mouth
marketing and online purchasing intention were used. Therefore, the main aim of the present study is
to examine the relationships between these variables. As a result, the research model developed using
these variables differs from previous studies. In line with the main aim of the study, we aim to examine
(1) the direct effects of customer interface variables (contact interactivity, customization, convenience,
character) on security and privacy, electronic word of mouth marketing, and online purchasing
intention; (2) the direct effect of security and privacy on electronic word of mouth marketing; (3) the
direct effect of electronic word-of-mouth marketing on online purchasing intention; and (4) the indirect
effect of customer interface features on electronic word of mouth marketing through the mediating role
of security and privacy.

Literature review
Customer interface features

E-commerce includes all transactions related to product or service purchases performed over the
Internet using computer technologies. Customers who intend to view or purchase a product or service
have to interact with an interface. Therefore, each factor that will affect customer behaviours in this
interface should be identified and defined very well. The quality of the customer interface is associated
with many factors, and it requires a multifaceted perspective.

The customer interface establishes a framework with a specific role, enabling communication between
retailers and customers and giving value to them (Lee & Benbasat, 2004). The design of this framework
is critical as it has the potential to turn visitors into customers. Therefore, website designers should
carefully select the content and design of the website in order to influence the purchasing desires and
attitudes of consumers and customers (McDowell, Wilson & Kile, 2016) and ensure quality (Vila,
Gonzalez, Vila & Brea, 2021). The quality of a website is measured by the extent to which it meets
customer needs and desires and reflect excellence (Aladwani & Palvia, 2002). In order to achieve this,
3D product presentations, visual design, colours, fonts, shapes must be in order (Zhang, Fiore, Zhang
& Liu, 2021). Thus, the quality of the website will increase, and interactive communication will be
provided more efficiently. The fact that a website is interactive plays a vital role in improving consumer
perceptions and attitudes (Islam, Jebarajakirthy & Shanker, 2021).

There is an extensive body of literature on customer interface, e-commerce and website quality.
Different studies have employed different factors. There are no clear guidelines on the website's design
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or how to improve the service quality (Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia & Fandos-Roig,
2013). Different factors have been considered in different studies on how an interface should be. Lee &
Benbasat (2004) examined context, content, community, customization, communication, connection and
commerce, and expressed them as 7Cs. Ho & Lee (2007) state that information quality, security,
functionality, customer relations and sensitivity are the five factors that affect website quality. Similarly,
Srinivasan, Anderson & Ponnavolu (2002) identify eight factors affecting website quality:
customization, contact interactivity, cultivation, care, community, choice, convenience, and character as
8Cs. In contrast, Chang & Chen (2008a) uses a framework including four factors drawing from
Srinivasan et al. (2002): customization, contact interactivity, convenience, and character. Bridges &
Florsheim (2008) uses skill, control, interactivity and importance. The current study follows the steps by
Chang & Chen (2008a) and Srinivasan et al. (2002)

Customization is defined as the ability of an e-retailer to adapt products, services and transactions to
individual customers (Srinivasan et al., 2002), and it expresses the ability of a website to change itself
for each user (Lee & Benbasat, 2004). From a customer perspective, customization is a crucial element
that enables an e-retailer to focus on the products or services a customer wants to buy (Chang & Chen,
2008a). Contact Interactivity refers to the dynamic nature of participation between an e-retailer and a
customer via the website (Srinivasan et al., 2002) and two-way communication. Convenience is the
ability to browse a website comfortably and use it efficiently (Chang & Chen, 2008a). In a study
conducted by Schaffer (2000), 30% of the customers who visited a website and left without buying any
products were surveyed for their reasons for not buying. The results showed that the reason for not
purchasing anything was that the website design was perceived as challenging to use. Therefore, the
user-friendly and convenient design of an e-commerce site seems to be of utmost importance for
consumers. Character is another factor suggested by Wang & Emurian (2005). It is defined as the design
features that provide the first impression to the customers belonging to an e-retailer website and is
expressed as a general image and personality projected to the customers considering the features of the
website such as text, style, logo, slogan and theme (Srinivasan et al., 2002). The positive of all these
features means that the quality of the website. Consumers who form positive perceptions after visiting
and experiencing a website are more likely to develop perceived quality.

Security and privacy

According to McCole et al. (2010) and Ardiansah, Chariri, Rahardija & Udin (2020), security and privacy
are two of the essential variables in online purchases. Security and privacy are closely related to
consumers’ access to an e-commerce site and their browsing and purchasing behaviours. An individual
who does not feel safe and feels that the personal information given to the e-commerce site is not
protected will tend to leave that e-commerce site. Security and privacy include the security of credit
card payments and the privacy of shared information (Kim, Jin & Swinney, 2009) and refers to the
security and privacy of personal and financial information (Yoo & Donthu, 2001). The privacy of
consumer information collected for commercial purposes is seen as a legal and ethical right. However,
it is not enough to store consumer information safely, and it must be protected in such a way that no
one else can access it (Miyazaki & Fernandez, 2001). Early research on e-commerce suggests that any
risk to the security and privacy of consumers’ personal information prevents consumers from adopting
the Internet as a means of purchasing goods and services (Hui, Teo & Lee, 2007). According to
Szymanski & Hise (2000), 75% of Internet users emphasize that credit card security is important when
deciding whether to shop from an e-commerce site. In addition, Kim & Kim (2004) state that the
availability of security and privacy and secure digital systems increases the number of consumers
visiting and purchasing e-commerce sites. Wolfinbarger & Gilly (2003) studied the relationship between
a website and security and privacy, emphasize that website design, fulfilment, and customer service are
superior to privacy and security for most consumers. Kim et al. (2009) posit that when consumers
believe that a website is sensitive to security and privacy issues, they tend to trust that website and do
the shopping more comfortably.

Similarly, Miyazaki & Fernandez (2001) suggest that security and privacy are of utmost importance to
many Internet users. Ackerman, Cranor & Reagle (1999) and Anton, Earp & Reese (2002) claim that the
privacy feature of a website is the most necessary, whereas Li (2014) adds that it is the most important
factor shaping the behaviour of consumers on the Internet and many studies reveal that privacy is the
most crucial determinant of a web site's features. Belanger, Hiller & Smith (2002) have studied the
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relationship between the features of a website and security and privacy and suggest that security is the
essential factor for the consumer. Therefore, the following hypotheses are tested:

H1: Customer interface features have a significant direct effect on security and privacy.
H1a: Contact interactivity has a significant direct effect on security and privacy.

H1b: Customization has a significant direct effect on security and privacy.

Hlc: Convenience has a significant direct effect on security and privacy.

H1d: Character has a significant direct effect on security and privacy.

Electronic word of mouth marketing (eWOMM)

Unlike traditional consumers, online consumers are communicating with many more consumers. This
situation has caused the concept of WOMM to change. Thanks to this digital environment, they have
reached a broader audience in businesses and started to examine consumers' experiences in this digital
environment (Yuruk-Kayapinar, 2020). These digital environments and technologies have made
WOMM even more critical, especially regarding purchasing impact (Rosario, Valck & Sotgiu, 2020). In
this digital scenario, eWOMM is defined as online reviews, recommendations, and online reviews
(Serra-Cantallops, Cardona & Salvi, 2020). Brown, Broderick & Lee (2007) maintains that platforms that
include consumers' comments who share their experiences are considered the essential source of
information. In an online shopping environment, online purchasing experiences may reduce
uncertainties, which leads to an increase in consumers' purchasing intentions. Users who buy products
over the Internet, i.e.,, online shoppers, are more willing to shop online than other consumers
(Thamizhvanan & Xavier, 2013). Lopez & Sicilia (2014) and Yoo, Sanders & Moon (2013) state that there
is a direct relationship between eWOMM and the experiences of consumers on the Internet, whereas
Ha & Im (2012) have identified an indirect relationship between eWOMM and website design quality.
Tran, Strutton & Taylor (2012) indicate that the more consumers trust a website, the more they share
their feelings with others. Chung & Shin (2010) posit that consumers' trust in the Internet positively and
directly affect eWOMM. Therefore, the following hypotheses are tested:

H2: Customer interface features have a significant direct effect on eWOMM.
H2a: Contact interactivity has a significant direct effect on eWOMM.

H2b: Customization has a significant direct effect on eWOMM.

H2c: Convenience has a significant direct effect on eWOMM.

H2d: Character has a significant direct effect on eWOMM.

H3: Security and privacy have a significant direct effect on e WOMM.
Online purchasing intention

The purchasing intention is the decision-making process where consumers buy a particular brand
(Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard, 2015). However, it has turned into an online process with the
spread of the Internet and globalization, and now most consumers can access any product from
anywhere.

Online purchasing is expressed as electronic commerce, where consumers spend their money buying
goods or services from an online store (Kazmi, Hai & Abid, 2016). It is often considered riskier than
offline purchases (Thamizhvanan & Xavier, 2013). A customer's online purchasing experience involves
information search, product evaluation, decision-making, processing, delivery, returns and customer
service (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Schlosser et al. (2006) suggest a link between the design and
features and the online purchasing intention, while Constantinides (2004) asserts an association between
consumers' website experiences and their online purchasing intentions. Sam et al. (2009) conclude that
there is a direct relationship between the quality features and consumers' online purchases. Bickart and
Schindler (2001), Chevalier & Mayzlin (2006), See-To & Ho (2014), Erkan & Evans (2016), Martinez-
Navarro & Bigne (2017) and Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo & Mousavi (2020) point out that
electronic word-of-mouth marketing is an essential factor that affects consumers' purchasing intentions.
Therefore, the following hypotheses are tested:
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H4: Customer interface features have a significant direct effect on online purchasing intentions.
H4a: Contact interactivity has a significant direct effect on online purchasing intentions.

H4b: Customization has a significant direct effect on online purchasing intentions.

H4c: Character has a significant direct effect on online purchasing intentions.

H4d: Convenience has a significant direct effect on online purchasing intentions.

H5: eWOMM has a significant direct effect on online purchasing intentions.

There is an extensive body of literature on website quality and online purchasing behaviour. For
instance, Lee & Benbasat (2004) explain how the customer interface design for mobile commerce should
be while Kim et al. (2008) elaborates on the relationship between trust and website quality and online
purchasing behaviour. Forgas-Coll et al. (2013) focus on the relationship between website quality,
loyalty, trust variables and demographic factors, gender and education factors. Slyke (2002) explores
the relationship between credit cards, computer experience and online purchasing. Similarly, Sin & Tse
(2002) and Cengiz & Sekerkaya (2010) discuss the relationship between demographic variables and
online purchasing. Heijden, Verhagen & Creemers (2003) have investigated the factors affecting
consumers' online purchases from an e-commerce site. Verhagen & Dolen (2009) have examined online
store perceptions on online purchasing, and Lim, Osman, Salahuddin, Romle & Abdullah (2016) have
found an association between online shopping behaviour and purchase intention. When the literature
is examined, it is seen that there are studies that test the relationships between customer interface
features, security and privacy and eWOMM separately. McCole et al. (2010) and Ardiansah et al. (2020)
mention that security and privacy are essential moderator variables. However, no study has been found
in which these three variables are considered together, especially the mediating role of security and
privacy. Therefore, the following hypotheses are tested in this study, unlike the others:

He6: Customer interface features significantly affect electronic word of mouth marketing through
security and privacy.

Héa: Contact interactivity has a significant indirect effect on electronic word of mouth marketing
through security and privacy.

Heéb: Customization has a significant indirect effect on electronic word of mouth marketing through
security and privacy.

Héc: Convenience has a significant indirect effect on electronic word of mouth marketing through
security and privacy.

H6d: Character has a significant indirect effect on electronic word of mouth marketing through security
and privacy.

Methodology
Research model

The main aim of the present study is to examine the relationship between customer interface features
(customization, contact interactivity, convenience and character) that help make an e-commerce
business successful and the security and privacy, electronic word of mouth marketing, and online
purchasing intention. By the aim of the study, the direct relationships between the following pairs of
variables are investigated: (1) customer interface features and security and privacy; (2) customer
interface features and electronic word of mouth marketing; (3) security and privacy and electronic word
of mouth marketing; (4) customer interface features and online purchase intention; (5) electronic word
of mouth marketing and online purchasing intention; and finally, the mediating role of security and
privacy, i.e. indirect relationship in the effect of customer interface features on electronic word of mouth
marketing is investigated. These relationships are tested separately, as shown in Model 1 and Model 2.
The mediation effect revealed a third variable that interferes with the relationship between two related
structures or variables. In other words, the third variable strengthens, reduces or eliminates the
relationship between two variables that affect each other (Kayapmar, 2018). In order to build the
structure as a whole, direct effects should be tested first, and then the changes in the model should be
reviewed with the inclusion of mediation effects (Hayes, 2013). Model 1 shows only direct effects,
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whereas Model 2 values the direct and indirect (mediation) effects resulting from the inclusion of
security and privacy as a mediator. Therefore, Model 1 is created to support Model 2, which is the
primary model of the current study. In Model 1, H1, H2 and H4, hypotheses are tested, and in Model 2,
H1, H2, H3, H4, H5, and H6, hypotheses are tested. The research model in Figure 1 is formed based on
the research objectives and the related literature review of the research.

He He
Security and Privacy

\ 4

Hi Hs

4 )

Customer Interface
Ho>

Features

eWOMM

o Contact interactivity
o Customization Hs Hs
o Convenience

o Character

\ ) Online Purchasing

Figure 1. Research Model

Data collection method and tools

The variables are derived from the research whose validity and reliability have been tested to measure
customer interface features (Srinivasan et al., 2002), security and privacy (Wolfinbarger & Gilly, 2003),
electronic word of mouth marketing (Jalilvand & Samiei, 2012), and online purchasing intention (Chang
& Chen, 2008b). There are 20 items for customer interface features (customization-5 items, contact
interactivity-5 items, convenience-5 items and character-5 items), 11 items for security and privacy, six
items for eWOMM and three items for online purchasing intentions. All the items are rated on a 5-point
scale (1 =Strongly Disagree, 5 = Strongly Agree). The original items are in English. So, they are translated
into Turkish.

Data were collected in Edirne, Tekirdag and Kirklareli provinces in Turkey using the convenience
sampling method; consumers who made purchases via e-commerce sites were selected as the target of
the research, and these individuals were interviewed face-to-face to collect the data. These three
provinces were included in the study to reach consumers more quickly due to the size of the population
and time and cost constraints. Ethics committee approval was obtained from Trakya University Social
and Human Sciences Research Ethics Committee with the decision numbered 02/44 on 24.02.2021 for
the questionnaire used to collect research data.

Twelve questionnaires with missing data were excluded from the study, and a total of 438
questionnaires were included in the data analysis. There are many suggestions in the literature
regarding determining the sample size to be used in the research. For example, it is a generally accepted
selection method that the sample chosen to represent a universe is between 5 and 10 times the number
of expressions in the scale (Hair, Black & Babin, 2010; Kline, 2011). In addition, according to another
suggestion, a sample of 100-400 is considered sufficient for Structural Equation Modeling (Hair et al.,
2010). As a result, the sample of the research represents the universe.

Data analysis and findings

The frequency distributions of some socio-demographic characteristics of 438 participants are as
follows: 53.9% of the participants are women, 51.1% are married, 46.1% have an associate’s degree,
69.9% are between 28-36 years of age, 57.5% have a personal income ranging between 3201- 4700 Turkish
Liras, 42.2% have a household income ranging between 3001 - 5000 Turkish Liras and 52.1% make
purchases on the Internet at least once a month.
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Table 1: The Results of EFA

Scales Factor Variance Eigen- Cronbach
Loadings Explained Values Alfa
(%) (o)
Customer Interface Features (CIF) 2b< 66.295 0.803
KMO: 0.809;
Bartlett's test; (x2=3791.809; df=153; p=0.000)
Character (Cha) 19.323 3.478 0.889
This website design is attractive to me. 0.875
For me, shopping at this website is fun. 0.869
This website does not feel inviting to me. 0.835
I feel comfortable shopping at this website 0.768
This website does not look appealing to me. 0.763
Convenience (Con) 17.400 3.132 0.842
Navigation through this website is not very intuitive. 0.823
A first-time buver can purchase from this website without much help. 0.783
It takes a long time to shop at this website. 0.772
This website is a user-friendly site. 0.757
This website is very convenient to use. 0.714
Customization (Cust) 15.802 2.844 0.855
This website makes me feel that I am a unique customer. 0.880
The advertisements and promotions that this website sends to me are tailored to 0.861
my situation.
This website enables me to order products that are tailor-made for me. 0.843
I believe that this website is customized to my needs. 0.742
Contact interactivity (Int) 13.769 2.478 0.792
This website does not have a tool that makes product comparisons easy. 0.828
This website enables me to view the merchandise from different angles. 0.783
I feel that this is a very engaging website. 0.766
This website has a search tool that enables me to locate products. 0.731
Security-Privacy (SP)*® 75.504 6.040 0.953
KMO: 0.898;
Bartlett's test; (x2=3911.844; df=28; p=0.000)
I feel I can trust this website. 0.953
I feel like my privacy is protected at this site 0.929
I feel safe in my transactions with this website 0.888
The website gives confidence to customers. 0.882
I feel secure giving out credit card information at this site. 0.859
I trust that this site will not give my information to other sites without my 0.828
permission.
The company is well-established. 0.826
The company behind the site is reputable 0.772
Electronic Word of Mouth Marketing (e WOMM) 74.926 3.746 0.915
KMO: 0.842;
Bartlett's test; (x2=1805.902; df=10; p=0.000)
I often consult other consumers’ online product reviews to help choose the right 0.937
product/ brand.
To make sure I buy the right product/ brand, I often read other consumers’ online 0.896
product reviews.
I frequently gather information from online consumers’ product reviews before I 0.881
buy a particular product/brand.
I often read other consumers’ online product reviews to know what 0.848
products/brands make good impressions on others.
When I buy a product/brand, consumers’ online product reviews make me 0.755
confident in purchasing the product/brand.
Online Purchasing Intention (OPI)*® 79.670 2.390 0.872
KMO: 0.702;
Bartlett's test; (x2=710.564; df=3; p=0.000)
I expect to purchase through X’s website in the future. 0.929
Iintend to use X’s website to conduct product purchases. 0.898
I will likely transact with X’s website shortly. 0.849
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Note: 2Extraction Method: Principal Component (PC)
PRotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
<Rotation converged in 5 iterations

Explanatory and confirmatory factor analyses and then the structural equation model is employed to
test the hypotheses. Factor analysis is used to explore the relationship between multiple variables
(Gegez, 2010), and it describes the structure of the relationship between the variables (Hair, Black, Babin
& Anderson, 2009). Although the scales used in the current study are derived from previous research
and proved accurate and reliable, exploratory factor analysis (EFA) is done to test their applicability in
the Turkish context. Data is prepared for structural equation modelling (SEM), and the model is
evaluated (Kline, 2011; Tabachnick & Fidell, 2013). KMO and Bartlett Tests are used to determine
whether factor analysis is needed (Kaiser & Rice, 1974). KMO and Bartlett's test values, loadings, % of
the variance, eigenvalues and reliability values (Cronbach «) of the scales are presented in Table 1.

The KMO and Bartlett’s test results show that the data is suitable for factor analysis (Kaiser & Rice,
1974). For customer interface, the factor loadings of character, convenience, customization and contact
interactivity ranged between 0.875 and 0.763, 0.823 and 0.714; 0.880 and 0.742; 0.828 and 0.731,
respectively. For security and privacy, eWOMM and online purchasing intention, they ranged between
0.953 and 0.772; 0.937 and 0.755; 0.929 and 0.849, respectively. Character, convenience, customization,
and contact interactivity explain 19.323%, 17.400%, 15.802%, and 13.769% of the total variance. These
four factors that constitute the customer interface scale explain 66.295% of the total variance, which is
sufficient. According to Alpar (2013), Byrne (2010), Kline (2011), Tabachnick & Fidell (2013), the total
variance explained should be 60% or more. As shown in Table 1, security and privacy, eWOMM, and
online purchasing intention explained 75.504%, 74.926% and 79.670% of the total variance, respectively.
In addition, the eigenvalues of these factors meet the rule of being greater than 1 (Fabrigar, Maccallum,
Wegener & Strahan, 1999). Cronbach’s Alpha (a) values are higher than 0.70 for all factors, indicating
high reliability. a values should be between 0 and 1. Especially o values above 0.70 are highly reliable
(Cronbach, 1951; Perreault & Leigh, 1989). Confirmatory Factor Analysis (CFA) is used to verify the
factors structures revealed by Exploratory Factor Analysis (EFA) and ensure reliability and validity.

Table 2: Goodness of fit indices in CFA

TLI
Factors X2 sd x2/sd RMSEA GFI AGFI RMR SRMR CFI NFI (NNEI)
CIF 303.624 128 2372 0.056 0.929 0.906 0.066 0.046 0.953 0.921 0.943
SP 27.369 9 3.042 0.068 0.985 0.941 0.011 0.017 0.995 0.993 0.985
OPI- - - - 0.328 1.000 - 0.000 0.000 1.000 1.000 -
eWOM 1.195 1 1.195 0.021 0.999 0.984 0.006 0.004 1.000 0.999 0.999

Note: aSaturated model

The model for the goodness of fit indices in Table 2 shows that the values are sufficient for the
application of SEM, that they explain the relevant factors and items, and that the scales used generally
show acceptable and good fit (Hooper, Coughlan & Mullen, 2008; Hu & Bentler, 1999; Kline, 2005;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003). CFA for the OPI scale shows that the scale's degree
of freedom (df) was zero and a saturated model. The saturated model always ensures a perfect fit to the
data so that the expected frequencies are precisely equal to the observed frequencies (Tabachnick &
Fidell, 2013). CFA is used to check Composite Reliability (CR) and AVE (Average Variance Extracted)
values, as shown in Table 3.
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Table 3: Validity and reliability values

Factors AVE CR Cha Con Cust Int SP OPI eWOMM
Cha 0.509 0.789| 0.713 0.036 0.017 0.036  0.161  0.041 0.184
cif| Con| 0513 0.831] 0.358 0.716  -0.024 0.020 0.195 -0.067 0.115
Cust| 0608 0.857] -0.110 -0.040 0.780 -0.021 0.078 0.115 0.132

Int 0.494*  0.785 0.158 0.274  -0.039  0.703 0.022  -0.068 0.218

SP 0.717 0.952 0.208 0.217 0.084 0.069 0.847  0.029 0.271
OPr1 0.721 0.882 0.150 0.157 0.048 0.094 0.59%  0.849 -0.055
eWOMM 0.684 0.915 0.239 0.165 0.119 0.285 0.228 0.241 0.827

Table 3 demonstrates that the CR values for all factors are within the desired confidence limits (greater
than 0.70) and are highly reliable. According to Hair, Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser (2014), CR
values should be 0.60 or above. As shown in Table 3, all factors, except for the AVE value of the
interaction factor, are above 0.50 (Cronbach, 1951; Perreault & Russ, 1976; Peter, 1981; Peterson, 1994).
If one of the AVE values is less than 0.50, then CR should be greater than 0.60 to ensure convergent
validity (Fornell & Larcker, 1981; Huang, Wang, Wu & Wang, 2013). The square root of AVE values
assesses discriminant validity. The diagonal values in Table 3 are obtained from the square root of AVE
values. In addition, the values in the upper part of the diagonal in Table 3 give the Spearman correlation
coefficients and the values in the lower part of the diagonal show the values of the latent variables. In
Table 3, square roots of AVEs for the character, convenience, customization, contact interactivity,
security and privacy, online purchasing intention, eWOMM were 0.713, 0.716, 0.780, 0.703, 0.847, 0.849
and 0.827, respectively, and the square roots of AVEs were more significant than the correlations
between constructs indicating the discriminant validity of each construct.

After EFA and CFA, SEM examines the relationships between the factors and verifies the research
model. In this study, SEM and goodness-of-fit indices are made in two stages, which are Model 1 and
Model 2. The goodness-of-fit indices for Model 1 are as follows: x2 is 1221.923, x2 / df is 2.504, RMSEA
is 0.059, CFI is 0.932, NFI is 0.892, NNFI is 0.922, GFI is 0.898, AGFI is 0.840, RMR is 0.060 and SRMR is
0.055. Based on the values in the literature, the values for Model 1 are generally at acceptable levels. For
Model 2, the goodness of fit indices are as follows: x2 is 1215.453, x2 / df is 2.506, RMSEA is 0.059, CFI
is 0.932, NFI is 0.893, NNFI is 0.922, GFI is 0.869, AGFI is 0.839, RMR is 0.055 and SRMR is 0.050. The
values for Model 2 are generally at poor and acceptable levels. Therefore, the fit index values and
comparison indices (AIC, CAIC and ECVI values) show a better fit in Model 2. In addition, Model 2
have the lowest value compared to Model 1 indices, and therefore Model 2 has a better fit than Model
1.

Standardized coefficients, standard error, t and p values, upper, lower values and p values of Bootstrap
for the structural model are given in Table 4. The bootstrap method developed by Efron is the selection
of sub-samples from the sample extracted from the population (Efron, 1979; Altas & Cinko, 2003). The
bootstrap confidence interval is 95%, and the resampling number is 5000. Whether the hypotheses are
supported is checked with the p values of the structural model. In addition, p values of Bootstrap are
tested whether Bootstrap upper and lower values do not contain 0 (zero) to accept or reject the
hypotheses (Bryne, 2010; Hayes, Preacher, & Myers, 2011; Ulker-Demirel, Yuruk-Kayapinar &
Kayapinar, 2020).
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Table 4: Direct and indirect effects of the structural model and Bootstrap confidence interval values

.. Bootstrap Confidence Interval
Direct and Indirect Path Coefficients (95%)***
Effects Std. Std. t
Hyp. Coef. Error Value Vafue* Lower Upper p-Value™

Hia Int>SP 0.031 0.053 0.582 0.56 -0.081 0.147 0.57

Huw Cust>SP 0.103 0.047 2.173 0.03** 0.007 0.208 0.04

H Hic Con>SP 0.069 0.038 1.806 0.07 -0.007 0.146 0.07
Hia Cha->SP 0.100 0.044 2.283 0.02** 0.009 0.199 0.03

Hoa Int>eWOMM 0.260 0.065 3.969 0.00* 0.109 0.464 0.00

Hozb Cust>eWOMM 0.163 0.056 2913 0.00* 0.053 0.286 0.01

H: | Ha Con>eWOMM -0.007 0.044 -0.152 0.88 -0.097 0.084 0.89
Hba Cha>eWOMM 0.169 0.052 3.236 0.00* 0.061 0.283 0.00

Hs | Hs SP>eWOMM 0.140 0.052 2.445 0.01* 0.004 0.274 0.04
Huia Int->OPI -0.062 0.033 -1.861 0.06 -0.124 -0.003 0.04

Hab Cust>OPI 0.057 0.029 1.964 0.05** 0.003 0.115 0.05

Ha Hac Cha->OPI 0.018 0.027 0.673 0.54 -0.041 0.067 0.55
Haa Con->OPI -0.002 0.023 -0.086 0.93 -0.050 0.060 0.95

Hs | Hs eWOMM->OPI 0.003 0.027 0.107 0.92 -0.053 0.067 0.96
Hsa Int>SP>eWOMM 0.04 -0.010 0.031 0.42

Heb Cust>SP>eWOMM 0.014 0.000 0.045 0.05

He Hsc Con>SP>eWOMM 0.010 0.000 0.030 0.05
Hea Cha>SP>eWOMM 0.014 0.000 0.045 0.04

* p<0.01. ** p<0.05. *** Bootstrap based on 5000 samples.

The results in Table 4 show that customization and character directly affect security and privacy.
Moreover, at the 0.05 significance level, p values are 0.03 and 0.02, respectively; therefore, hypotheses
H1b and H1d are supported because the upper and lower values of Bootstrap analysis in Table 4 do not
contain zero, and the p-value is 0.04 and 0.03. On the other hand, Hla and H1c hypotheses are rejected
because p values are insignificant at 0.05 significance level and more excellent than 0.05.

Contact interactivity, customization, and character of CIF factors directly affect eWOMM, and p values
are 0.00 at a significance level of 0.05; therefore, H2a, H2b and H2d hypotheses are accepted. Bootstrap
values show that the upper and lower values do not contain zero and are supported because p values
are 0.00, 0.01 and 0.00. Security and privacy directly affect eWOMM. The p-value is 0.01, H3 is
supported, lower and upper values do not include zero, and the p-value is 0.05. Therefore, there is a
significant effect of security and privacy on eWOMM at a 0.05 significance level.

For the sub-hypotheses under the H4, the only customization directly affects online purchasing
intention, and p values are significant at a 0.05 significance level. Therefore, H4b is accepted while H4a,
H4c and H4d are rejected at a 0.05 significance level.

eWOMM has no effect at 0.05 significance level on online purchasing intention, supported by Bootstrap
analysis results. It contains zero between upper and lower values, and the p-value supports this.
Therefore, H5 is rejected at a significance level of 0.05.

Finally, customization and character are significant at a 0.05 significance level for the mediation effect
of security and privacy in the relationship between customer interface features and online purchasing
intention (H6). As shown in Table 5, customization and character are directly and significantly related
to eWOMM. Besides, there is a significant relationship between customization and character and
eWOMM with a partial mediating effect of security and privacy. Model 2, including the direct effects,
is tested to test the mediation effect, and there is no mediation effect of security and privacy. The results
for the direct effects of customization and character on eWOMM are [cust-eWOMM = 0.163; p<0.05 and
pcha-eWOMM = 0.169; p<0.05 at 0.05 significance level, respectively. When the mediating effect of
security and privacy is added to the model, the result is fcust-SP-eWOMM = 0.014; p<0.05 and pcha-SP-
eWOMM = 0.014; p<0.05 at 0.05 significance level. Bootstrap values show that both variables indirectly
affect eWOMM via security and privacy at a 0.05 significance level. While the value of customization’s
direct effect on eWOMM is Bcust-eWOMM = 0.163, it changes to fcust-SP-eWOMM = 0.014 with the
mediation effect of security and privacy. Similarly, while the value of a character’s direct effect on
eWOMM is 3cha-eWOMM = 0.169, it changes to [3cha-SP-eWOMM = 0.014 with security and privacy
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mediation effect. Therefore, customization and character variables seem to have a significant, partial
and reducing mediating effect at the level of 0.05. In order to test the significance of this decrease as a
result of the mediation (Sobel, 1982), the SOBEL test is applied to the variables. SOBEL test results show
that the decrease is significant (Zcust = 1.976; p = 0.05). The significance of the decrease resulting from
mediation for the character is Zcha = 2.073; p = 0.04. Therefore, the decreases in both variables are
significant at a 0.05 significance level.

Table 5: Standardized coefficients for direct, indirect and total effects of the structural model

Std. Total Effect

Cha Con Cust Int SpP eWOMM OP1
SP 0.100%* 0.069 0.102** 0.032 - - -
eWOMM 0.183* 0.003 0.177* 0.264* 0.140* - -
(o)1 0.016 -0.003 0.055** -0.062 - 0.001 -

Std. Direct Effect

Cha Con Cust Int SP eWOMM OPI
SP 0.100** 0.069 0.102** 0.032 - - -
eWOMM 0.169* -0.007 0.163* 0.260* 0.140* - -
OPI 0.016 -0.003 0.055** -0.062 - 0.001 -

Std. Indirect Effect

Cha Con Cust Int SP eWOMM OPI
SpP - - - - - - -
eWOMM 0.014** 0.010 0.014** 0.004 - - -
OPI - - - - - - -

* p<0.01. ** p<0.05.

Table 5 shows the standardized coefficients needed to formulate the direct, indirect and total effects
obtained from the hypothesis test results in Table 4. Next, structural equation formulas are formed

based on the results shown in Table 5. Finally, R2 values of the structural equations are shown in Table
6.

Table 6: R? values of direct and indirect structural equations

Structural Equation R?
(Direct Effects)
1 SP =0.100Cha + 0.102Cust 0.047
2 eWOM M= 0.183Cha + 0.177Cust + 0.264Int + 0.140 SP 0.133
3 OPI = 0.105 Cust 0.024
Structural Equation
(Indirect Effects)
4 eWOMM = 0.014Cha + 0.014Cust 0.113

Table 6 shows how much of the direct and indirect relationships between variables can be explained by
R2 values. Results show that 4.7% of security and privacy is explained by character and customization
at a 0.05 significance level. A one-unit increase in character and customization will cause an increase of
0.202 units in security and privacy. Therefore, character and customization seem to affect security and
privacy. According to Formula 2, 13.3% of the eWOMM is explained by 0.05 significance level by
character, convenience and customization and security and privacy. In this effect, eWOMM is explained
by an interaction variable with a maximum coefficient of 0.264 and a minimum coefficient of 0.140 by
security and privacy. According to Formula 3, the only customization directly affects and explains 2.4%
of online purchasing intention. Finally, Formula 4 shows that 13.3% of eWOMM is explained by
customization and character through security and privacy at a 0.05 significance level.

Conclusion

With globalization and changes in technology, the activities of businesses and consumers over the
Internet have significantly diversified, which has changed their preferences and behaviours as well.
While businesses carry out their transactions related to their goods and services over the Internet,
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consumers have started to make their purchases using the Internet. Consumers search for a product,
make their purchases and share their experiences on the Internet. Therefore, customer interface features
of an e-commerce website gain utmost importance as they have a significant effect on consumer
behaviour e-commerce website. If customers like the customer interface features of an e-commerce
website, they are more likely to perceive both the website and their purchase experiences as of high
quality. If consumers are satisfied with the customer interface features, they will likely have a seamless
purchase experience. However, good customer interface features alone are not enough for consumers
in some cases because most consumers shopping from an e-commerce site want their personal
information to be kept secret and secure and not to be shared with others. Therefore, the security and
privacy offered by an e-commerce site become one of the essential elements for consumers. The present
study examines customer interface features, security and privacy, electronic word of mouth marketing,
and online purchasing intention. The results revealed that customization and character seemed to
directly affect security and privacy, which is in line with the findings of Kim, Ferrin & Rao (2008) and
Belanger et al. (2002), who suggested that the quality of a website will generate greater trust in
consumers. All these results point out that security and privacy are determining and essential factors in
website quality in line with the studies of Ackerman. et al. (1999), Anton et al., (2002) and Li (2014). The
variables of contact interactivity, character, and customization directly affect eWOMM, whereas the
only customization seems to affect online purchasing intention directly. The results support the findings
of Scholosser et al. (2006), Constantinides (2004) and Sam et al. (2009). Security and privacy have a direct
effect on eWOMM, which is in line with the findings of Kim & Kim (2004), Kim et al. (2009), Miyazaki
& Fernandez (2001) and Chung & Shin (2010). Therefore, as suggested by Wolfinbarger & Gilly (2003)
and Szymanski & Hise (2000), the security of a website and the privacy of customers' personal
information make online shopping experiences meaningful.

The studies of Bickart & Schindler (2001), Chevalier & Mayzlin (2006), See-To & Ho (2014), Erkan &
Evans (2016), Martinez-Navarro & Bigne (2017) have demonstrated that eWOMM is an essential factor
affecting consumers' purchasing intentions. However, the results of this study reveal that eWOMM does
not directly affect consumers' purchasing intentions and therefore does not comply with the findings of
the studies above. Replicating these studies with consumers from different backgrounds may reveal
different results. In addition, there is an indirect relationship between customization and character and
eWOMM via security and privacy.

The structural equations show that 4.7% of security and privacy are explained by character and
customization at 0.05 significance level, and one unit increase in these variables causes an increase of
0.202 units on security and privacy. Therefore, a change in character and customization also leads to a
change in security and privacy. In another structural equation, 13.3% of eWOMM are explained by
character, convenience and customization and security and privacy at 0.05 significance level, where
contact interactivity has a maximum coefficient of 0.264, and security and privacy have a minimum
coefficient 0.140. In another structural equation, customisation directly affects only online purchasing
intention, which explains 2.4% of the online purchasing intention. Finally, customization and character
explain 13.3% of eWOMM via security and privacy at a 0.05 significance level in the structural equation
for the mediation effect.

All these results point out that customer interface features, security and privacy are of utmost
importance for consumers' electronic word of mouth marketing behaviours and online purchasing
intention. Therefore, the present study may guide businesses and future studies in the field. However,
future studies employing different variables and sample sizes and recruiting consumers from different
backgrounds might yield different results. Since the study has material and time constraints, working
with larger samples and longer durations may provide more accurate results. Furthermore, the results
that contact interactivity and convenience have not a direct effect on security/privacy, and intention to
purchase online and the lack of indirect effects of contact interactivity and convenience on electronic
word of mouth marketing through security and privacy suggest that these variables are not fully
understood by consumers or are not that important to them. When the generally rejected hypotheses
are examined, it is seen that the study sample does not attach much importance to the convenience and
contact interactivity of the website. Instead, consumers want to spend more time on a website that
makes them feel special, fully responsive to their wishes and needs, and whose design they like.
Therefore, in this study, the personalization variable becomes especially important for them. The study
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mainly consisted of young participants between the ages of 28-36 who may support this situation.
Because other participants may be more attentive and cautious, especially in their purchasing
behaviours due to their age, for this reason, they gave importance to the different features of a website.

Therefore, future studies may use different scales where these variables are emphasized. The results
also show that security and privacy are fundamental to customers shopping from an e-commerce site.
Therefore, paying particular attention to this variable in practical life will make customers feel more
comfortable to shop from an e-commerce site and encourage them to share their positive experiences
with others. Lastly, these findings may guide businesspeople in deciding the customer profiles chosen
as the current study sample.

Limitation and future research

The limitations of this study offer opportunities for use in future research. The data were collected in a
certain period. The research can be expanded by collecting more data at a different time, in a more
prominent place, and over a more extended period to increase the generalizability of the results. In
addition, the sample of this study was collected in only three cities in the Thrace region. Research
collected with a more dispersed sample will also increase the generalizability of the subject.

Srinivasan et al. (2002) 's study has been used to examine customer interface features in the current
study. However, customer interface features have been handled and collected by different authors using
different variables. Therefore, in another study, customer interface features taken from different authors
will provide different results.

Although the participants in this study are real internet users, they do not represent all consumers. For
example, a relationship was not established in this study according to the demographic characteristics
of the participants. Nevertheless, the results for younger consumers and older consumers are likely to
be different. This situation can be examined in future studies. In the study, consumers who buy through
an e-commerce site have been studied, and the features of the e-commerce site, such as which sector it
is in, which products are purchased, have been ignored. In future, research can be done by considering
different sectors or different products.

In addition to all these, the results of this study provide actual data for e-commerce site designers. One
of the most important results obtained in this research is related to the security and privacy factors of
the e-commerece site. Especially businesses should pay attention to this factor and avoid any activity that
would endanger customers' information because customers want businesses to offer them a safe
environment in every shopping. Also, E-commerce site designers should design a website that will
make customers spend minimal effort. It is essential that the website is easy to use and the increased
quality graphics and multimedia options. They should make their websites compatible with mobile
devices and expand their mobile interface options so that the customers enjoy their shopping, get
excited, develop a sense of satisfaction and not go to their competitors. Using too many pages on the e-
commerce site will increase the number and time of clicks and page scrolls. For this reason, customers
will be bored, bored, and their perception rate in an e-commerce site will decrease. Businesses should
pay attention to all this.
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Oz

Teknolojik alanda yasanan gelismeler, tiiketicilerin dijital ortamda icerik iireterek giiclenmelerini
saglamaktadir. Ozellikle profesyonel olmayan, satis veya reklam kaygisi giitmeyen tiiketici yorumlari,
kullanici igerikleri olarak ifade edilmektedir. Bu siirecte hem dijital alan1 kullanim sikliklar1 hem de
igerik {iiretimine sagladiklari katki nedeniyle gen¢ yas grubunda yer alan tiiketiciler onem
tasimaktadir. Bu calismada geng tiiketiciler arasinda kullania igeriklerinin tiiketici davranisina
etkisini incelemek amaciyla nicel yontem tercih edilmis, 24-27 Nisan 2018 tarihlerinde Erciyes
Universitesinden 463 iletisim fakiiltesi 6grencisine yiiz yiize anket calismasi yapilmistir. Bulgulara
gore geng tiiketicilerin kullanic1 igeriklerinden en ¢ok seyahat planlamasi yaparken yararlandiklar
sonucuna varitmistir. Ayrica katithmalar kullanicr igeriklerinden sirasiyla; teknolojik {iriin satin
alirken, sinema veya film segerken, restoran ve kitap tercihi yaparken yararlanmaktadirlar. Geng
tiiketiciler hem negatif hem pozitif tiiketici iceriklerinden etkilenmekle beraber daha ¢ok negatif
kullanicr igeriklerini dikkate almaktadirlar. Katilimcilarin internette gegirdikleri siire arttik¢a kullanici
igeriklerinden etkilenme diizeyleri artmakta ancak igerik {iretme egilimleri artis gostermemektedir.

Katilimcilarin kurumsal igeriklere duyduklar giiven ile kullanicr igeriklerine duyduklari giiven esittir
ve en ¢ok olumsuz tiiketim deneyimi yasadiklarinda igerik {iretmeye egilimlidirler.

Anahtar Kelimeler: Kullaniaa Tirevli 1gerik, Tiiketici Yorumlari, Tiiketici Davramisi, Tiiketici
Deneyimi Etkisi

Jel Kodlari: M31, M37

Abstract

Developments in the technological field have enabled consumers to gain an important place in
creating content in the digital environment. In particular, non-professional consumer comments that
do not have any sales or advertising concerns are expressed as user content. In this process, young
consumers are essential because of their frequency of using the digital domain and their contribution
to content production. In this study, a survey has been conducted to the students of Erciyes University
by choosing the quantitative research method to examine the effect of user content on consumer
behaviour among young consumers. According to the findings obtained as an outcome of the research,
it has been concluded that young consumers mainly benefit from user content while planning their
travels. In addition to travelling planning, the participants use it while purchasing technological
products, choosing a movie or cinema, choosing a restaurant, and choosing a book. Although young
consumers are affected by negative and positive consumer content, they mainly consider harmful user
content. As the time the participants spend on the internet increases, their level of exposure to user
content increases, whereas the time they spend on the internet increases, their tendency to produce
content does not increase. Participants' trust incorporate content is equal to their trust in user content,
and they tend to produce content most when they experience harmful consumption.

Keywords: User Generated Content, Consumer’s Comments, Consumer Behavior, Consumer
Experience Impact
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Extended Abstract

A study on the effect of user-generated content on purchase behaviour
Literature

While UGC (User Generated Content) expresses the concept of content produced by users, MGC (Marketing Generated Content)
expresses the concept of content produced by marketers (Yong Goh, Heng, and Lin, 2013, p. 105). User-generated content; is
helpful and sometimes entertaining data voluntarily provided by people (Handley and Chapmen, 2012, p. 143) produced by
visiting people or customers other than professional writers, content creators, or production companies (Krumm, Davies, and
Narayanaswami, 2008, p. 10). User-generated content production takes place using tools that allow the public to express a desire
or desire creatively (Hermida and Thurman, 2007, p. 24). User-generated content must meet the following three conditions, s. The
obligation to be published outside of creative effort and professional routines (Vickery and Vincet, 2007, p. 8). Research on
consumers' orientation to word-of-mouth marketing in the digital environment, economic incentives, social interaction,
responsibility towards other consumers, the need to feel valued (Toros, 2016, p. 163). UGC provides direct or indirect advice for
product purchases. Positive UGC increases the expected quality of the product, while negative UGC decreases the expected
quality. Negative UGC may contain slurs, rumours, and private complaints, harming product sales, while positive UGC improves
consumers' attitudes towards the product (Liu, 2006, p. 76).

Research subject

This research focuses on the effect of user-generated content on consumer behaviour, which is thought to play an essential role in
the consumer's purchasing decision and their tendencies to produce content.

Research purpose and importance

Consumer content is valuable because it is independent of sales and profit motives. It is a clue for consumers in the crowd of
advertising content. This research aims to explore the effects of user content on young people and their tendencies to produce
content.

Contribution of the article to the literature

While similar studies are generally framed by the effect of social media on consumer behaviour in the literature, this study has
compiled consumer content and effects both in and outside of social media. This contributes to its holistic aspect.

Design and method
Research type
This is an applied study with a quantitative method. It also has a causal and descriptive design.

Research questions
® Are variables such as gender and time spent online related to influence from consumer content?
e What kinds of experiences are affected by students' tendencies to produce content as consumers?
® What types of consumer content are they most attracted to?

® Do students rely more on corporate or consumer voluntary content?
Data collection method

The questionnaire method is used in this study. Questions about the usefulness of user content and its effect on purchase intention
Mikalef, Giannakos and Pateli (2013, p. 33-34) and To, Liao and Lin (2007, p. 782) questions about user content before and after
purchase Islek (2012, p. 164-168) questions about the tourism and travel effects of user content were adapted from the studies of
Cox, Burgess, Sellitto, Buultjens (2009, p. 760) according to the purpose and content of the researcher. The survey consists of two
main parts as pre-purchase and post-purchase. It also includes sections asking about the duration of internet usage, the devices
on which the internet is used, the preferred social network types, and finally, it requests age and gender information. There are
20 statements in the pre-purchase section and five statements in the post-purchase section. 5 Likert type scales were used to
measure the agreement with these statements. The central mass of the research is university-age youth, and the sample is Erciyes
University students. Data were collected from 463 people in 4 days.

Quantitative/qualitative analysis

In this study, which was approached with the quantitative method, parametric tests were applied. In addition, frequency analyses
were conducted in the study to find answers to the research questions and reliability analyses.

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

144



tujom (2021) 6 (2):143-159

Research model
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Figure 1: Research Model

Research hypotheses

Hi. The level of influence from user content may differ according to gender.

H>. Depending on the time spent on the internet, the level of influence of the participants by the user content may differ.
Hs. The level of a tendency to produce content may differ according to the time spent on the internet

Ha. There is a positive relationship between harmful user content and negative consumer behaviour.

Hs. There is a positive relationship between positive user content and positive consumer behaviour.

Hs. Trust in user-generated content is higher than trust incorporate content.

H7. There is a positive relationship between the positivity of the consumption experience and the tendency to produce
comments/opinions.

Hs. There is a positive relationship between the negativity of the consumption experience and the tendency to produce
comments/opinions.

Finding and discussion
Findings as a result of analysis

According to the findings, it was concluded that young consumers primarily benefit from user content while planning travel. In
addition, the participants, respectively, from the user content, benefit from purchasing technological products, choosing a cinema
or amovie, choosing a restaurant, and choosing a book. Young consumers are affected by negative and positive consumer content,
but they mainly consider harmful user content. As the time spent by the participants on the internet increases, the level of being
affected by user content also increases, but the time they spend on the internet does not increase their tendency to produce content.
Participants' trust incorporate content is equal to their trust in user content, and they tend to produce content most when they
experience harmful consumption. The gender variable does not significantly affect producing or being affected by content related
to consumer experiences.

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

145



tujom (2021) 6 (2):143-159

Hypothesis test results

Table 1: Hypothesis and hypothesis test results

Hi. Depending on gender, the level of influence from user content may differ. Reject

Independent sample t test p: 0,358 - Pearson chi square test p: 0,306

H:. Depending on the time spent on the internet, the level of influence of the participants by the user content may | Accept
differ.

Pearson chi square p: 0,001 - One way anova p: 0,001

Hs. The level of a tendency to produce content may differ according to the time spent on the internet. Reject

Pearson chi square p: 0,448 - One way anova p: 0,302

Ha. There is a positive relationship between harmful user content and negative consumer behaviour. Accept

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,402

Hs. There is a positive relationship between positive user content and positive consumer behaviour. Accept

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,439

He. Trust in user-generated content is higher than trust incorporate content. Reject

Paired sample t test p: 0,508

Hy7. There is a positive relationship between the positivity of the consumption experience and the tendency to | Accept
produce comments/opinions.

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,332

Hs. There is a positive relationship between the negativity of the consumption experience and the tendency to | Accept
produce comments/opinions.

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,278

Discussing the findings with the literature

According to research, consumers; it is claimed that they rely more on informal and personal communication sources in their
purchasing decisions compared to sources such as official, corporate, and advertising campaigns (Bansal and Voyer, 2000), and
they prefer peer or editorial suggestions over sponsored advertisements (Smith, Menon, and Sivakumar, 2005, s. 32). However,
the findings of this study do not support the knowledge that voluntarily produced content in the literature is more reliable than
professional advertising content. It is anticipated that this finding will change with more sophisticated data collection tools.

Conclusion, recommendation, and limitations
Results of the article

The research has shown that the internet is mainly used via smartphones and the majority of those spend more than 5 hours a
day on the internet. In the examinations made for the participants to produce content related to the product they purchased, it
was revealed that there is a tendency to produce more content if the product or service purchased is not satisfied. Participants are
affected by both positive and negative user comments, but they are mostly affected by negative comments. When consumers are
affected by user content after purchasing, and their tendencies to produce content are examined, it is argued that the participants
produce content when they are not satisfied the most. Based on this information, it can be said that users tend to produce harmful
content when they are more dissatisfied with their consumption experience.

Suggestions based on results

User content is valuable in that it is entirely independent of professional institutions and any profit motive. User content can
influence purchasing decisions through both informative and persuasive interactions. All structures discussed in the digital
environment, such as tangible product vendors, tourism companies, restaurants, and cultural and artistic works, should aim at
quality and service that will enable them to produce positive content for their consumers.

Limitations of the article

This study is limited to university students only. More detailed results can be obtained in sample groups with rich variables.
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Giris

Piyasada arzlar talepleri astigindan beri artan rekabet, pazarlama ve reklam cabalarmi arttirmis,
teknolojinin de bu gelismelere eklenmesiyle giiniimiiz insanmin gevresini reklam ve reklam amaci
tasiyan yapilandirilmis igerikler sarmistir. Kullanici igerikleri profesyonel firmalardan ve kar
amacindan tamamen bagimsiz olmas: yoniiyle degerlidir. Dijital diinyada reklam ve reklam amaci
giden icerik yigimi altinda sislenen algilar gercek kullanici/tiiketici igeriklerine daha duyarli hale
gelmektedir. Kullanici igerikleri, hem bilgilendirici hem de ikna edici etkilesimler yoluyla satin alma
kararlarini etkileyebilmektedir. Gergek kullanici goriigleri sirketlerin imaj veya satis kaygisindan
bagimsizdir. Bu bagimsiz niteligi sayesinde pek c¢ok alandaki tiiketici tercihini etkileyebilirler.
Kullanicilar, sosyal medya sitelerinde iirettikleri igeriklerin yamn sira sosyal medya sitelerinin digindaki
platformlarda da igerik iiretmektedirler. Tiiketicilerin {iriin incelemelerini ve tiiketim deneyimlerini
paylastig1 ¢ok sayida web sitesi ve platform mevcuttur. Seyahat tiiketicilerinin otel ve destinasyon
degerlendirmelerinden, restoran ve yeme i¢me deneyimlerine, kitap, film ve miizikten kiiltiir sanat
aktivitelerine kadar ¢ok cesitli alanda kullanici goriigleri/igerikleri 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin
iiriin incelemelerini iceren paylasimlar, karar vermede etkili olabilecek tavsiyelerin yan1 sira tirtinlerin
bilinmezligine kars: da giiven yaratmaktadir.

Internet teknolojilerinin sundugu cift yonlii ve anlik iletisim, aktif kullanicilarin oldugu gevrimigi bir
diinya yaratmustir. Internet  kullanicilarinin ~ icerik  iiretebilmesi ise; iiretim araclarmn
demokratiklesmesinden kaynaklanma, basit ve ucuz yazilim ve hizmetlerin herkesin kullanimina
sunulmas internette yayincili§1 kolaylastirarak, pasif tiiketicileri aktif iireticiler haline getirmektedir
(Anderson, 2008, s. 72). Web 2.0, bilgiyi yeni yollarla entegre becerisine sahip kullanicilarin duyduklari
katki saglama arzusu ve angaje olma ihtiyacini iceren bir dizi prensiptir ve kullanici tarafindan tiretilen
igerik ile iligkili bir kavramdir (O'Reilly, 2012). UGC (User Generated Content), kullanicilarin irettigi
igerik kavramini ifade ederken, MGC (Marketing Generated Content), pazarlamacilarin iirettigi icerik
kavramini ifade etmektedir (Yong Goh, Heng, ve Lin, 2013, s. 105). Kullanic1 tarafindan iiretilen igerik;
profesyonel yazarlarin, igerik yaraticilarinin ya da prodiiksiyon sirketlerinin haricinde ziyaretci insanlar
veya miisteriler tarafindan iiretilen, (Handley ve Chapmen, 2012, s. 143) goniillii olarak saglanan
kullanish ve bazen de eglenceli (Krumm, Davies, ve Narayanaswami, 2008, s. 10) verilerdir. Kullanici
kaynakli igerik {iretimi, halkin bir arzu veya istegini, yaratict bir bicimde ifade etmesine izin veren
araclardan faydalanmasiyla gerceklesmektedir (Hermida ve Thurman, 2007, s. 24). Kullanic1 kaynakl
igerigin su ii¢ sart1 tasimasi gerekir ki bunlar; yayinlanma zorunlulugu, yaratict ¢caba ve profesyonel
rutinlerin disinda olmaktir (Vickery ve Vincet, 2007, s. 8). Tiirkge literatiirde KUIi (Kullanicilarin Urettigi
Icerik) olarak gdrmek miimkiin olsa da daha ok UGC (User Generated Content) veya CGC (Consumer
Generated Content) olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama terminolojisinde UGC, tiiketiciden
tiikketiciye e-pazarlamanin etkili bir formudur ve bu terim, bir iiriin veya hizmet hakkinda fikir sahibi
olan birinin goriislerini, inanglarini ve deneyimlerini diger insanlarla paylasmasi nedeniyle, elektronik
agizdan agiza iletisime esit goriilmektedir (Ahuja, Michels, Walker ve Weissbuch 2007, s. 151). Online
iriin degerlendirmeleri, kullanic1 goriisleri, miisteri degerlendirmeleri gibi kavramlar birer kullanici
icerigi olduklar1 igin yapi ve islev bakimindan e-WOM’larm kullanici igerigi olarak ifade edilebilecegini
ileri siiren ¢alismalara ragmen (Chatterjee 2001; Dellarocas, Zhang, ve Awad, 2007; Liu, 2006) e-WOM
ve UGC'nin birbirlerinin yerine kullanilamayacagini ve farklarini ortaya koyan ¢alismalar da mevcuttur
(Thi, Shurong, Distric, 2020, s. 45). Yayinlanma zorunlulugu, g¢evrimici ulasilabilirlik, kaynak-alict
belirsizligi ve bilgi dagitimi gibi 6zellikler ikisinde de ortak iken, ticari etkilerden bagimsiz olma,
yaratici ¢aba gerektirmeme nitelikleri ile e-WOM UGC’den ayrilmaktadir (Thi vd. 2020, s. 45). UGC ve
e-WOM arasindaki bir diger ayrim ise UGC’de ileti igerikleri kullanic1 tarafindan iiretilirken e-WOM
sadece iletilip, transfer edilebilmektedir (Smith, Fischer, Yongjian, 2012'den akt. Thi vd., 2020, s. 45).

Bireylerin satin alma kararlarinda resmi, kurumsal ve reklam kampanyalar: gibi kaynaklara nazaran,
gayri resmi ve kisisel iletisim kaynaklarina daha fazla giivenmekte oldugu (Bansal ve Voyer, 2000) ve
akran veya editor Onerilerini, sponsorlu reklamlara acik ara tercih ettikleri ileri siirtilmektedir (Smith,
Menon, ve Sivakumar, 2005, s. 32). UGC {iriin satin alimi i¢in dogrudan veya dolayl tavsiyeler
vermektedir. Pozitif UGC f{irlinden beklenen kaliteyi arttirirken, negatif UGC beklenen kaliteyi
azaltmaktadir. Negatif UGC asagilama, sdylenti ve Ozel sikayetler icerebilir ve bunlar {iriin satisina
zarar verebilirken, pozitif UGC tiiketicilerin iiriine yonelik tutumlarini iyilestirmektedir (Liu, 2006, s.
76).
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Reklam igeriklerinin bollugu karsisinda bunalan modern insanin kullanici igeriklerinden etkilenme
egilimi, tiiketici tutumunu anlamak agisindan 6nemlidir. UGC'nin yayginlasmas: tiiketiciler, medya
tedarikgileri ve pazarlama profesyonellerinde giiclii bir etki yaratirken, bu medya igeriginin hem kisa
hem de uzun vadeli etkilerini anlama ihtiyaci arastirmalar1 gerekli kilmaktadir (Daugherty, Eastin, ve
Bright, 2008, s. 16). Bu calisma sadece sosyal medya agisindan kullanici igeriklerini ele alan
calismalardan farkli olarak biitiin ¢evrimici ortamlardaki kullanict igeriklerinin tiiketici tutumuna
etkisini ele almaktadir. Ornegin Ali Express veya Trenyol'daki iiriin degerlendirmeleri de birer kullanict
igerigidir ama bu siteler sosyal medya degil aligsveris siteleridir. E- Ticaret hacim ve aliskanliginin
artmastyla kullanici/tiiketici yorumlar: son derece 6nemli bir hale gelmistir.

Kullanic1 kaynakli iceriklerin tiiketici iizerindeki etki alanlar1

Genel olarak, UGC, satin alma davranisinda MGC'den (Marketing Generated Content) daha etkili bir
rol oynamaktadir (Yong Goh vd., 2013). Tiiketicinin {irtinii satin alma asamasinda, isletmeler tarafindan
hazirlanan igerik aktif rol oynarken, tiiketici yani kullanici tarafindan gelistirilen igerik, tiiketicinin {iriin
veya hizmet deneyimine bagli olarak tiiketici tarafindan yaratilmaktadir (Karkar, 2016, s. 335). Satin
alma siirecinde yonlendirilmemis igerikler, yonlendirici olanlardan ve tiiketiciye yonelik ikna edici
iletisimden daha etkilidir. UGC hem bilgilendirici hem de ikna edici roller oynamaktadir. Ayrica
¢evrimigi topluluk tiyelerinin, diger {iyelerle benzer fikir ve kararlar1 daha fazla benimseme egilimi,
kullanic1 tarafindan {iretilen icerigin etkisini arttirmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2002, s. 18).

Kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklerin tiiketicilerin davranislar1 {izerinde etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin Epinions.com, BizRate.com, Ecomplaints.com, Planetfeedback.com gibi
siteler, tiiketicilerin tirtin incelemelerini ve tiiketim deneyimlerini paylastig1 yabanci sitelerken (Smith
vd. 2005, s. 16) Tiirkiye'nin iki e-ticaret devi Trendyol ve Hepsiburada’da kullanic1 yorumlariin sayisi
bir iirtin i¢in dahi binlerce kullanic1 yorumunu bulmaktadir. Son zamanlarda e-ticaret siteleri arasinda
gittikce yayginlasan fotografli yorum yapabilme imkani, stiidyo ortaminda fotograflanmis yaniltici
olabilecek {iirtin temsillerine kars: tiiketicileri gercege daha da yaklastirmaktadir. Akran onerilerinin
sanal marketlerdeki se¢imler iizerinde etkisine yonelik bir arastirma, kullanici igeriklerinin ¢evrimigi
arastirma sirasinda, verilen emegi azaltmak igin iyi bir arag¢ olarak goriildiigiinii ileri stirmekte ve
tiikketicilerin akran onerilerini, sponsorlu reklamlara agikca tercih ettigini ortaya koymaktadir (Smith
vd., 2005, s. 32).

Turizm ve seyahat

Internet, seyahat planlama siirecinde siiphesiz ¢ok énemli bir role sahiptir. Internetin sundugu UGC,
destinasyon, turizm ve seyahat tiiketicilerinin arastirma ve karar asamasinda basvurulan 6énemli bir
kaynak haline gelmistir. Kullanic1 deneyimini, seyahat konusunda spesifiklestiren siteler mevcuttur.
Tripadvisior, Hotels.com, Air bnb kullanicilarina rezervasyon imkani vermenin yani sira yorum ve
puanlama yapabilmesini ve bunlardan yararlanmasini saglamaktadir. TripAdvisor; diinya ¢apinda bes
milyondan fazla kayith iiyeye ve 10 milyondan fazla kullaniciya sahiptir. Bir milyonun {izerinde otel ve
cazibe merkezi hakkinda inceleme ve goriis iiretmistir (TripAdvisor.com, 2018). O’Connor’a gore;
TripAdvisor'in bir parca sosyal medya, bir parca sanal topluluk ve ayni zamanda blog 6zellikleri
icermesi nedeniyle kategorize bir tanimi zordur. Bununla birlikte, birincil islevi kullanici tarafindan
uretilen igerigin toplanmasi ve yayginlastirilmas: olmustur. Bu igerikler; spesifik olarak seyahat
alaninda iiretilen yorum, derecelendirme, fotograflardan olusmaktadir. TripAdvisor, uyusmazlik
iceren sahte incelemeleri posta yoluyla uyararak giivenilir olmayan igerigi tolere etmeyen bir durug
sergilemektedir. Sistemi manipiile etmeye calisan otellere sahte olduklarini belirten bir uyar: yorumu
yaymlamakta ve siralama konusunda cezalandirmaktadir. Yani Web 2.0 sitelerini simgeleyen
"kalabaligin giicii" burada da gegerliligini korumakta (O’Connor, 2008, s. 55) kendi kendini denetleyen
bir giivenilirlik yaratmaktadir. Booking ise su anda yurticinde kullanimi kapal olsa da yurtdis: tatilleri
i¢in rezervasyon, puanlama ve UGC degerlendirmeleri sunarak rezervasyonuna sadik iiyelerine genius
unvan vererek indirim saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilan seyahat yorumlari, seyahat ile
iligkili kararlarda kullanilmaktadir ve sonuglar gostermektedir ki kullanici igeriklerinden ¢ogunlukla
konaklama karari vermek ve seyahat rotas: planlamak i¢in yararlanilmaktadir (Gretzel, 2006, s. 35). Bu
konuda bir arastirma, cogu tiiketici genis bir yelpazede sunulan bilgileri dikkate alarak karar verdigi
i¢in, UGC sitelerinin hentiz tam olarak giivenilir goriilmedigini, gezginlerin bilgi arayisinin tek degil ek
bilgi kaynag1 oldugu ileri siirmektedir (Burgess, Sellito, Cox ve Buultjens, 2009, s. 762). Ancak yine de

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

148



tujom (2021) 6 (2):143-159

UGC igeren siteler, gezginlerin planlama davramisi {izerinde gercekten de bilgi saglayici bir rol
iistlendigi i¢in agirlama ve turizm organizasyonlar1 bunu goz ardi etmemelidir (Burgess vd. 2009, s.
762). Kullanic1 deneyimini, seyahat konusunda spesifiklestiren bloglar da mevcuttur. Bireyler seyahat
ettikleri yerlerden, konaklama tiirlerine, ulasim tercihlerinden, seyahat zamani se¢imine kadar her tiirlii
deneyimi goniillii paylasmaktadirlar. Bu konuda bahsedilmesi gerekenlerden en 6nemlisi seyahat
deneyim ve tiiyolarini 6zgiin bir icerik haline getirerek sunan bizevdekoyuz.com’dur. 2017 ve 2018’de
en iyi seyahat blogu ve 2019’da en iyi seyahat icerikli Youtube kanali olarak, kullanici igeriginin seyahat
konusundaki basarili bir drnegidir (bizevdeyokuz.com, 2021). Bu tiir bloglarin, igerik yaraticisina
sponsorlu seyahat veya para gibi kaynaklar saglayarak kazang¢ kapsma doniigsmesi, kullanici
igeriklerinin ekonomik boyutuna isaret etmektedir.

Restoran deneyimleri

UGC'nin, miisterilerin kararlar: tizerindeki etkisi 6zellikle misafirperverlik endiistrisinde énemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle UGC restoran ve yeme i¢gme deneyimleri iizerinde oldukea etkilidir.
Miisteriler, deneyimlerinin farkli yonlerine iliskin iyi veya kotii yorumlar yayimlamaktadir. Tyi bir
deneyime sahip bir miisteri tekrar ziyaret etme ve arkadaslarina tavsiye etme egilimindeyken, deneyim
koétiiyse bunun tam tersi s6z konusudur (Tiago, Amaral ve Tiago, 2015, s. 162). Bu konuda giliniimiiziin
en popiiler ornekleri olarak Foursquare ve Swarm verilebilir. Restoran miisterileri e-WOM'u ifade
ettiklerinde, deneyimsiz miisterilere somut faktorler hakkindaki bilgilerini gelistirme firsat1 saglamis
olmaktadirlar. Namkung ve Jang; yemek sunumunun ve tadinin, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetlerle énemli 6lgiide iliskili oldugunu ortaya koymustur (2007, s. 387). Bu duruma gore, islerini
arttirmak ve biiylimek i¢in UGC’'nin giiciinden yararlanmayi diisiinen restoran yoneticileri kalitesini
iyilestirerek pozitif icerik yaratabilmesi i¢cin miisteriye kaynak saglamalidirlar.

Kiiltiir ve sanat deneyimleri
Film

Film tavsiye sistemlerinde; bir kisi benzer zevklere sahip olan bir gruba katildiginda, o toplulugun
gecmis zevklerine dayali tavsiyeler alabilmektedir. Bu tiir bilgiler yeterli oldugunda filmler icin satin
alma veya izleme karari alinabilmektedir (Dhar ve Chang, 2009, s. 301). Film denildigi zaman akla ilk
gelen, filmler hakkinda elestiriler yazilan ve notlar verilen ayni zamanda da sinema diinyas: ve
oyuncularla ilgili bilgiler igeren Imdb adli internet sitesidir. Tiirkgesi; ‘internet film veri taban1’ olan bu
site, yeryiiziindeki tiim tilkelerin ve tiim donemlerin sinema ve televizyon filmleri, film yildizlar1 ve
dizileri hakkinda bilgiler barindiran ¢evrimigi bir veri tabarudir. Web sitelerinin web trafikleriyle ilgili
bilgi veren bir site olan Alexanin TOP 50 listesinde yer almis olan Imdb’nin 70 milyon kayitli kullanicisi
bulunmaktadir. Ucretli veya iicretsiz iiyelik sistemiyle kaydolma segenekleri sunan Imdb, kullanicilarin
katkilariyla biiyiimektedir. Film hakkinda yapilan her bir yorumun altinda “yorum size yardimci oldu
mu?” diye sorulmaktadir. Evet ve hayir secenekleriyle cevaplanan bu geri bildirim sistemi, kullanicinin
tiretmis oldugu igerik iizerinde diger kullanicilarin denetimini gostermektedir (Imdb.com, 2021).

Tiyatro

Bu noktada tiyatro, sergi, opera ve dans gibi kiiltiir sanat aktiviteleri icin gelistirilmis mobil
uygulamalardan da bahsedilebilir. Bu uygulamalarda da kullanicilarin gosteri ve sergiler igin yaptiklar:
yorumlar ve puanlar bulunmaktadir. Bu konuda en profesyonel ydnetilen web sitesi tiyatrolar.com
ornek verilebilir. Yildiz vererek yapilan degerlendirmeler burada 10 iizerinden alkis vererek
yapilmaktadir. Bu platformda, tiyatro izleyicileri oyunlarla ilgili dnemli yorumlar yazmaktadir
(tiyatrolar.com, 2021).

Kitap

Okuyucunun kitap se¢me siirecinde yogun zaman ve ¢aba harcamasimin 6niine gegen kitap tavsiye
sistemlerinin basinda “goodreads” Ornek verilebilir. Goodreads, arkadaslarimizin ne okudugunu
gorebilecegimiz, inceleme yazilar1 yazilabilen ve bu incelemelere yorum yapilabilen bir sosyal agdir.
Aralik 2006’da yazilim miihendisi ve girisimci Otis Chandler tarafindan kurulan 6zel bir sosyal
kataloglama uygulamasidir. Uyeler, ayn1 zamanda kendi kitap tavsiye ve tartisma gruplarm da
olusturabilmektedirler. Chandler; “arkadasinun kitap rafim tararken, akluma geldi: hangi kitaplar:
okuyacagima karar verirken, rastgele bir kisi veya en ¢ok satanlar listesinden ziyade bir arkadasumin 6nerisini
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tercih ederim. (goodreads.com, 2021). Kullanici tavsiyelerinin tercihlerimize yon verdigi sdylenebilirken
bu tavsiyelerin yerinde olup olmadig1 ayr1 bir arastirma konusudur. Akran onerileriyle gelen kullanici
igerikleri, tercih yaparken bize zaman kazandirmasi yoniiyle aslinda goniillii olarak bize sunulmus kisa
yollardir.

Miizik

Miizikler ve sarkilar ile ilgili goriislerini igerik olarak iireten ile, goriisleri alan kisinin zevkleri farklilik
gosterebileceginden miizigi kelimeler ile anlatmak kitap ve filme gore daha zordur. Kullanimi kolay
olan ve son derece kapsaml miizik listelerine ticretsiz erisebilme imkani sunan miizik paylasim
platformlarindan 6nemli biri SoundCloud’dur. Bu uygulama; Web 2.0 iizerinden miizik ve ses
dosyalarini iicretsiz olarak dinlemeye, indirmeye ya da yiiklemeye izin veren Berlin merkezli ¢cevrimigi
web uygulamasidir. Unlii sanatcilarin pargalarinin yani sira DJ'lerin kayitlar da yer almaktadir. Ayrica
kullanicilarin olusturdugu ‘Sunday Musics and hot Caffe...” gibi basliklar1 olan ¢ok sayida ¢alma listesi
mevcuttur. Bu uygulamanin ¢arpict yani, ¢alan parcanin herhangi bir dakikasinin {izerine tiklayarak o
boliim ile ilgili yorum yapilabilmesidir. Ornegin 2.14’e tiklayarak buradaki solo gitar hakkinda yorum
yapilabilmektedir. Bir baska iicretli miizik dinleme programi ise Spotify’dir. Spotify’da kullanicilar
birbirlerinin ¢alma listelerini dinleyebilmekte, listelerin yaninda yazan dinlenme rakamlar1 ise
kullanicilar1 daha ¢ok tercih edilen miizige dogru yaklastirabilmekte, kullanicilar birbirlerinin miizik
tiiketimlerini etkileyebilmektedir. Ciinkii topluluk iiyeleri, diger iiyelere benzer fikir ve kararlar1 daha

fazla benimseme egilimindedirler ve boylece kullanic tarafindan iiretilen icerigin etkisi artmaktadir
(Bagozzi ve Dholakia, 2002, s. 18).

Kullania tiirevli iceriklerin tiiketici tutumuna etkisi

Tiiketicilerin dijital ortamda agizdan agiza pazarlamaya yonelmeleri konusunda yapilan arastirmalar,
sosyal etkilesim, diger tiiketicilere karsi duyulan sorumluluk, kendini degerli hissetme ihtiyaci gibi
motivasyonlarin etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Toros, 2016, s. 163) . Ayrica baskalari igin endise
etmek (Engel'den akt. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler vd. 2004, s. 42) olumlu duygular1
ifade etme diirtiisti (Dichter'den akt. Hennig-Thurau vd., 2004, s. 44) ve kurumlara yardim etme hissi
(Jeong ve Jang, 2011, s. 358-359) gibi diirtiiler de UGC {iretmenin motivasyonlaridir. Daha derin
motivasyonlarin neler olabilecegine bakildiginda; tutum teorisindeki etki mekanizmasimin UGC
tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Katz'in ifade ettigine gore tutum kavrami; uyum saglama, ego
savunmasi, deger ifadesi ve bilgi islevleri ile anlasilabilmektedir (Katz, 1960, s. 163). Daugherty vd.'nin
kesifsel arastirmasiyla tutum teorisi UGC 06zelinde yeniden ¢ergevelendirilmis ve UGC'nin islevleri
tutum teorisine dayanarak soyle agiklanmaistir; (2008, s. 17-18)

Faydac islev, kisisel c¢ikarlara dayali tutumlari ifade etmekte, insanlarin 6diil kazanmaya ve
cevrelerinden cezalandirilmamaya motive olduklarimi ileri siirmektedir. UGC acgisindan, bu
motivasyonla igerik tireten kullanicilar dncelikle kendi kisisel ¢ikarlari igin UGC olusturmaktadar.

Bilgi islevi, insanlarin g¢evrelerini organize etmek ve anlamak igin bilgi edinme ihtiyaci tarafindan
yonlendirildigini kabul eder. Yani, deneyimlerimizi anlama ve anlamlandirma ihtiyaciyla motive olmak
tizerinedir. Bu nedenle UGC'nin yaraticilary; bilgelik duygusu hissettikleri icin ve kendilerini
anlamalarma yardimci oldugu i¢in UGC {iiretmektedirler.

Deger ifade etme islevi, insanlarin 6z kavramlarini ve degerlerini ifade etmelerine veya
iliskilendirmelerine izin veren ve ahlaki inanclar1 eslestirerek diinyanin goziindeki imajin1 gelistiren
tutumlari gerektirmektedir. Bu nedenle, UGC'nin yaraticilari, igerik olusturduklari ve énemli oldugunu
diisiindiikleri ilkeleri paylasan g¢evrimigi bir toplulugun iiyesi olduklari igin 6z sayg: duygusuyla
dogalar1 geregi tatmin olmus hissederler.

Ego-savunma islevi, kisinin kendi imajmi1 savunma i¢ islevine hizmet eden, insanlari ig
giivensizliklerden veya dis tehditlerden korumak igin tasarlanmis motivasyonlar1 temsil etmektedir.
Ego-savunma igleviyle motive olan UGC yaraticilar1 kendi siiphelerini en aza indirmek, aidiyet
duygusu hissetmek ve muhtemelen katkida bulunmama konusundaki sugluluk duygularini azaltmak
icin UGC olusturmaktadirlar.
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Arastirmanin amaci ve 6nemi

Arastirmada 6rneklem olarak iletisim fakiiltesi 6grencilerinin se¢ilme nedeni, kullanic tiirevli igeriklere
ve bunun satin alma davranisina etkisine karsi kavrayislarinin ders igerikleri dolayisiyla yiiksek
olabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Iletisim fakiiltesi 6grencileri tiiketici, reklam, e-WOM veya
kullanicr igerigi gibi kavramlara asina olabilecegi, hangi icerik kurumsal, hangisi kullanic tiirevli daha
fazla ayirdinda olabilecegi varsayildigi icin tercih edilmistir. Ek olarak, {iniversite 6grencileri, ekonomik
Ozgiirlitkk sahibi yiiksek yas gruplarina kiyasla tiiketici deneyimi az ve teknoloji etkilesimi yiiksek
oldugu i¢in kullanici igerikleri ile iligkileri (igerik iiretme ve igeriklerden etkilenme) kliselesmemis ve
kaliplasmamis oldugu diisiiniilerek tercih edilmistir. Arastirma sorulari ise soyledir:

¢ Cinsiyet ve ¢evrimi¢i harcanan zaman gibi degiskenler, tiiketici iceriginin etkisinde farklhilik yaratir
mi1?

e Ogrencilerin tiiketici olarak igerik iiretme egilimleri en ¢ok ne tiir (olumlu/olumsuz) deneyimlerden
etkilenmektedir?

o Ogrenciler en ¢ok hangi alanlardaki kullanici igeriklerinden etkilenmektedir?
¢ Ogrenciler kurumsal mu yoksa tiiketicilerin yarattig1 goniillii igeriklere mi daha gok giivenmektedir?

Tiiketicilerin hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi kullanici igeriklerinden etkilenme diizeyi
ve tiiketicilerin tiiketim deneyimi sonrasi icerik iiretme egilimleri incelenmektedir. Ayrica cinsiyet ile
kullanic1 kaynakli iceriklerin her gegen giin yogunlastig: ve ilgi gordiigii giiniimiiz dijital diinyasinda
tiiketicilerin ~ deneyimlerinin geng tiliketiciler o6zelinde glincel olarak incelenmesi hem
markalar/isletmeler hem de farkli pek ¢ok tiiketici agisindan degerli goriilmesi nedeniyle ve literatiire
katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Yontem

Arastirmada nitel bir yontem olan anket/sormaca yontemi uygulanmaistir. 24/04/2018 tarihli 45 bagvuru
numarali etik kurul raporuna gore anket etik agidan uygun bulunmustur. Anketler 463 kisiye
uygulanmis ve sadece 1 anket temel islevselligi olan bilgileri bos birakmas1 sebebiyle veri setinden
cikartilmistir. Diger bos birakilan ifadelerin yer aldig1 anketlere ortalama atama yontemi uygulanarak
veri kayb1r onlenmistir. Arastirmacilar, elde ettikleri veriler iizerinde gerceklestirdikleri analizlerden
dogru sonuglar elde edebilmek igin kay1p veriler yerine yaklasik deger atamaktadirlar. Yaklagik deger
atama yontemlerinden biri ortalama atama yontemidir (Ciim ve Gelbal, 2015, s. 89). Deterministik
nitelikteki bu yontem, eksik veri bulunan degiskenin genel aritmetik ortalamasinin alinmasini veya
duruma gore sinif ici ortalamasiin alinmasini ve bu degerin eksik verilerin yerine yazilmasini ifade
etmektedir (Sencan, 2005, s. 217).

Veri toplama araglan

Anket formu hazirlanmasi siiresince yerli ve yabanci literatiir incelemeleri ile gerekli bilgi zemini
saglanmistir. Sorularin hazirlanma siirecinde benzer alanlarda yapilan ¢alismalardan yararlanilmisgtir.
Kullania igeriklerinin faydaliligi ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili sorular Mikalef, Giannakos ve
Pateli (2013, s. 33-34) ve To, Liao ve Lin ( 2007, s. 782) satin alma Oncesi ve sonrast kullanici igerigi ile
ilgili sorular Islek (2012, s. 164-168) kullanic1 igeriklerinin turizm ve seyahat etkileri ile ilgili sorular
Cox vd., (2009, s. 760) ¢alismalarindan arastirmacinin amacina ve igerigine gore uyarlanmistir. Satin
alma Oncesi boliimde 20 ifade, satin alma sonrasi boliimde 5 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere
katilimlarin dl¢iilmesinde 5'li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Ankette satin alma 6ncesi ile ilgili ifadeler
genel olarak; kullanici igeriklerinin bilgi edinme igin gerekliligini, giivenilirligini, olumlu ve olumsuz
etki dilizeyini sormaktadir. Kullanici igeriklerinden, kitap ve dergi, film, sinema ve tiyatro, kafe ve
restoran, destinasyon ve konaklama yeri, teknolojik tiiriin gibi tercihler yaparken ne kadar
yararlandiklar1 sorulmaktadir. Ek olarak; kullanici igeriklerinin kaynagimin kurumsal ise ne kadar
gliven duyuldugu, goniillii tiiketici igerigi ise ne kadar giiven duyuldugu, akran veya arkadas, {inlii
veya popiiler kisiler ise ne kadar giiven duyuldugu gibi sorular bulunmaktadir. Satin alma sonrasi
ifadelerde ise; internetteki kullanici igeriklerinin satin alma siirecini ne kadar etkiledigi sorulmaktadar.
Satin alma sonras: diger ifadeler ise, tiiketim deneyiminde memnuniyete ve memnuniyetsizlige
dayanan igerik {iretme egilimini 6grenme amaghdir. Son olarak, Internette bulunma stireleri, hangi
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aygitla eristikleri ve kullanicar igeriklerine erisilen ortamlardan (sosyal medya, blog, forum, vlog)
hangisini daha ¢ok kullandiklar1 sorulmaktadir.

Verilerin analizi ve kullanilan testler

Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki her bir ifade icin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Sosyal
bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayisi yeterli goriilmektedir, bu anketin
Cronbach Alpha katsaysi ise 0,829’dur. Olgeklerin normal dagilima uyup uymadigini degerlendirmek
tizere carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; carpiklik ve basiklik
degerinin +2/-2 araliginda yer aldig1 ve verilerin normal dagilim sagladig1 saptanmistir. Bunun yaninda,
orneklem biiyiikligiiniin yeterliligi sebebiyle (N: 462) arastirmada parametrik testlerin kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Arastirmada hipotez testleri i¢in independent sample t test, paired sample t test,
pearson correlation testi ve one way anova testi uygulanmustir.

Bulgular

Aragtirmanin yas ve cinsiyet degiskenlerinden elde edilen bulgulara bakildiginda katilimcilarin
ortalama yasinin 21,15 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,2’si (N=255) kadin, %44,8i (N= 207)
erkektir. Aragtirmaya katilan bireylere giinliik ortalama internet siireleri sorulmustur. Elde edilen
bulgulara gore; giinde 1 saatten az internet baginda zaman gecirenler toplam katilmcilarin %4,3’tinti
(N:20) olusturmaktadir. 1-3 saat arast zaman gegirenlerin orani ise %21,9 (N: 101), 3-5 saat aras1 zaman
gecirenlerin orani %36,1(N: 167) buna karsilik 5 saatten fazla zaman gecirenlerin orani ise %37,7’dir (N:
174).

Tablo 1: Katilimcilarin internette Gegirdikleri Zaman

Secenekler Frekans (Yiizde)
1 saatten az 20 (%4,3)
1-3 saat 101 (%21,9)
3-5 saat 167 (%36,1)

5 saatten fazla 174 (%37,7)

Katilimcilara, internet ortamindaki kullanici igeriklerinin satin alma siireglerini ne kadar etkiledigi
soruldugunda katihmcilarin %3,7’si (N: 17) hig etkilemez derken, %7,8i (N: 36) etkilemez, %29,9"u (N:
138) ne etkiler ne etkilemez, %48,5'1 (N: 227) etkiler, buna karsilik %10,2’si (N: 47) ise ¢cok etkiler seklinde
yanit vermistir. Buna gore katilimcilarin, satin alma karar1 verirken internetteki kullanici igeriklerinden
etkilendikleri sdylenebilir.

Tablo 2: Kullanici iceriklerinin Satin Alma Kararina etkileri

Secenekler Frekans (Yiizde)
Hic Etkilemez 17 (%3,7)
Etkilemez 36 (%7,8)

Ne Etkiler, Ne Etkilemez 138 (%29,9)
Etkiler 224 (%48,5)

Cok Etkiler 47 (%10,2)

Katilimcilarin interneti en sik hangi aygitlar tizerinden kullandigina yonelik soruya verilen yanitlar
incelendiginde; interneti en sik akilli telefon/cep telefonu araciligtyla en az ise tablet araciligiyla
kullandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3: internet Erisim Aygitlar1 ve Kullanim Sikliklari

t
Cihazlar Hig Nadiren [Arasira |Sik sik Stirekli | Ortalama Standar
Sapma
Bilgi
ilgisayar N 37 43 113 127 142 3,63 123
% 8 9,3 24,5 27,5 30,7
Tablet N 188 115 91 33 35
2,17 1,24
Y% 40,7 24,9 19,7 71 7,6
Akilli Telefon |N 8 4 16 59 375
4,71 0,73
% 1,7 0,9 3,5 12,3 81,6

Katilimcilarin sosyal medya araglarmi kullanma sikliklari incelendiginde; en sik kullanilan sosyal
medya araglar1 4,13 ortala ile sosyal aglar iken, en az kullanilan sosyal medya araci1 ise 1,46 ortalama ile
podcasttir. Katilimcilar arasinda Facebook, instagram, Snapchat, Foursquare vb. sosyal aglari siirekli
kullananlarin orani %47,6 iken, sik sik kullananlarin orani ise %31,6’dir. Bu sonuca gore her bes
katilimcidan dordii sosyal aglar: siklikla kullanmaktadir.

Katilimcilarin satin aldiklar: tiriine iliskin igerik {iretmelerine yonelik sunulan 6nermelere verdikleri
yarutlar incelendiginde; satin alian {iriin veya hizmetlerle ilgili ierik {iretme siklig1 1 ile 5 arasinda
degerlendirildiginde ortalama 2,71’dir. Katihmcilar en fazla, satin alman iiriin veya hizmetten memnun
kalmadiklarinda diger kullanicilara almamalarini tavsiye ederim yanitimi vererek 3,65 ortalama
olusturmuslardir.

Internet kullamim siiresinin, kullanic1 igeriklerinden etkilenme diizeyini etkileyecegi 6ngoriilmektedir.
Kadmn ve erkeklerin internet kullanimlar1 arasinda ise farkliliklar oldugunu ileri siiren aragtirmalar
mevcuttur. Yine Erciyes Universitesi dgrencilerinin internet kullanim aligkanliklari ile ilgili yapilan bir
arastirmaya gore erkeklerin interneti daha sik ve daha fazla kullandiklar1 sonucuna varilmistir (Koger,
2012, s. 80-81). Interneti daha fazla kullanmanin kullanici igeriklerinden daha fazla etkilenmeye neden
olabilecegi cikarimina dayanarak;

Hz: Cinsiyetlere gore kullanici iceriklerinden etkilenme diizeyi farklilik gosterebilir.

Katilimailarin cinsiyetlerine goére kullanic igeriklerinden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemek tiizere Oncelikle Olgekteki tiim sorulara verilen
yanitlarin ortalamasi almip yeni bir degisken olusturulmus ardindan elde edilen degiskene
independent sample t testi uygulanmistir. Independent Sample t testine gore; kadinlarin kullanici
igeriklerinden etkilenme diizeyi 3,49 iken erkeklerin etkilenme diizeyi ise 3,44’ tiir. Cinsiyet degiskeni
anlamli bir farklilik yaratmamakta ve Hi. reddedilmektedir (t: 0,902, p: 0,358).

Internette gecirilen zaman degiskeni kategorik olarak toplanmistir. Internette gegirilen zamana bagh
internetin sunduklarindan etkilenmenin farklilasacag: {izerine olusturulan hipotez soyledir;

Ho: Internette harcanan zamana gére katilimcilarn kullanict iceriklerinden etkilenme diizeyi farklilik gsterebilir.

Internette gecirilen zamana baglh kullanici igeriklerinden etkilenme diizeylerinde fark olup olmadigini

incelemek {izere oncelikle 6lgekteki tiim sorulara verilen yanitlarin ortalamasi alinip yeni bir degisken
olusturulmus, ardindan elde edilen degiskene hem One Way Anova testi uygulanmistir. Bireylerin
internet basinda gecirdikleri stirenin kullanic1 igeriklerinden etkilenmeleri {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (F: 5,662, p: 0,001). Internette gecirilen harcanan zaman arttik¢a kullanici
iceriklerinden etkilenme diizeyi, istatistiksel olarak anlamli bir artis gostermekte ve H:
desteklenmektedir.

Bireylerin ¢evrimici ortamlarda gegirdikleri zamanin artmasinin igerik {iretme egilimlerinde farklilik
yaratacag1 ongoriilerek kurulan hipotez soyledir;

Hs: Internette harcanan zamana gore icerik iiretme egilimi diizeyi farklilik gosterebilir.

Katilimcilarin internette harcadiklar1 zamana bagh icerik iiretme egilim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemek tiizere Oncelikle Olgekteki tiim sorulara verilen
yanitlarin ortalamasi alinip yeni bir degisken olusturulmustur. Ardindan elde edilen degiskene One
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Way Anova testi (F: 1,202, p: 0,302) uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda; bireylerin internette
gecirdikleri siirenin igerik {iretme egilimleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig:
tespit edilmis ve Hs dogrulanmamustir.

Olumsuz UGC'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis {izerinde daha fazla etkisi
oldugu ve bu etkinin de negatif oldugu ileri siirtilmektedir (Tang, Fang ve Wang, 2014, s. 52). Bu bilgi
iizerine temellendirilen hipotez sdyle ifade edilmektedir;

Ha: Negatif kullanict icerikleri ile negatif tiiketici davranis: arasinda pozitif bir iligki vardir.

Negatif kullanici igerikleri ile negatif tiiketici davranis: arasinda pozitif bir korelasyon olup olmadigini
incelemek tizere “Olumsuz kullanic1 yorumlarindan etkilenirim” ve “Satin alacagim {iriin veya hizmet
hakkinda olumsuz yorum ve goriislere rastliyorsam satin almam” 6nermelerine Pearson korelasyon
testleri uygulanmigtir. Elde edilen bulgulara gore katithmcilarin her iki énermeye verdikleri yanitlar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmakta (r: 0,402, p: 0,001) ve Ha
dogrulanmaktadr.

Olumlu UGC'nin Olumlu UGC’'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis tizerinde
pozitif etkisi oldugu ileri stirtilmektedir (Tang vd. s, 54). Bu bilgiye gore olusturulan hipotez soyledir;

Hs: Pozitif kullanici icerikleri ile pozitif tiiketici davrams: arasinda pozitif bir iliski vardr.

Pozitif kullanici igerikleri ile pozitif tiiketici davramisi arasinda pozitif korelasyon olup olmadigimni
incelemek tizere “Olumlu kullanici yorumlarindan etkilenirim” ve “Eger bir {iriin/hizmet ile ilgili
olumlu yorum ve goriislerle karsilagirsam satin almam daha muhtemeldir” 6nermelerine Pearson
korelasyon testleri uygulanmustir. “Eger bir iiriin/hizmet ile ilgili olumlu yorum ve goriiglerle karsilasirsam
satin almam daha muhtemeldir” énermesine kesinlikle katilmiyorum yanitini verenlerin %20 si “Olumlu
kullanici igeriklerinden etkilenirim” Onermesine kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. “Eger bir
iiriin/hizmet ile ilgili olumlu yorum ve goriislerle karsilasirsam satin almam daha muhtemeldir” dnermesine
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin %54,4" i “olumlu kullanici iceriklerinden etkilenirim” Snermesine
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin her iki énermeye
verdikleri yanitlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmakta ve (r:
0,402, p: 0,001) bu iliski Hs'i desteklemektedir.

Bazi arastirmalar tiiketicilerin diger tiiketici goriislerini uzman elestirmenlerin goriislerinden daha gok
benimsediklerini kanitlamistir (Smith vd., 2005, s. 32; Dellarocas vd., 2007, s. 39). Hs ise Tiiketicilerin,
pazarlama profesyonellerinin ve reklamcilarin igeriklerine kiyasla, siradan insanlarin {iriin
incelemelerine ve goriislerine daha fazla giiven duyacag varsayimu iizerine temellendirilmis ve soyle
ifade edilmisgtir:

He: Kullanmicilarin iivettigi icerige duyulan giiven, kurumsal iceriklere duyulan giivenden daha yiiksektir.

Kullanicilarin iirettigi icerige duyulan giivenin, kurumsal igeriklere duyulan giivenden daha ytiksek
olup olmadigimi sorgulamak tizere “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler tiiketici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim” ve “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler kurum tarafindan
olugturulmussa o bilgiye giivenirim” dnermelerine verilen yanitlara Paired sample t test uygulanmistir.
“Satn alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giiveninim.”
onermesine verilen yanitlarin ortalamasi 3,33 iken, “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler kurum
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.” dnermesine verilen yanitlarin ortalamasi ise 3,29” dur. Cok
kiiciik bir farklilik oldugundan dolay1 kullanicilarin {irettigi igerige duyulan giiven ile kurumsal
igeriklere duyulan giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir. (t: 0,663, p:
0,508) Ancak yapilan bagka bir aragtirmaya gore tiiketicilerin ikna edici etkisi pazarlamacinin ikna edici
etkisinden 22 kat daha fazladir (Yong Goh vd., 2013, s. 103).

Tiiketicinin irlin memnuniyeti sonrasinda sirkete yardim etme arzusu olusmaktadir (Sundaram vd.,
1998). Deneyimlerin sevincini bagkalariyla paylasma arzusundan dogan bu gerginlik pozitif deneyimini
ifade ederek serbest birakilmakta ve boylelikle e-WOM’ a katkida bulunmaktadir (Dichter, 1966’dan
akt. Hennig-Thurau vd., 2004, s. 44). Bu bilgilere dayanarak olusturulan hipotez soyle ifade
edilmektedir.
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Hy: Tiiketim deneyiminin olumlulugu ile yorum/goriis iiretme egilimi arasinda pozitif bir iligki vardr.

Tiiketim deneyiminin olumlulugu ile yorum/goriis liretme egilimi arasinda pozitif korelasyon olup
olmadigini incelemek iizere “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bununla ilgili yorum ve
goriislerimi internet ortamlarinda paylasirim” ve “Satin aldigim {iriin veya hizmetlerle ilgili igerik
iiretirim.” Onermelerine ve Pearson korelasyon testleri uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (r: 0,332, p:0,001). Hr
dogrulanmaktadir.

Memnuniyetsizligi paylasma egiliminin memnuniyeti paylasma egilimine kiyasla daha yiiksek olacag:
varsayimi {izerinde temellendirilen hipotez soyle ifade edilmistir;

Hs: Tiiketim deneyiminin olumsuzlugu ile yorum/goriis iiretme egilimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tiiketim deneyiminin olumsuzlugu ile yorum/goriis liretme egilimi arasinda pozitif korelasyon olup
olmadigini incelemek tizere “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bununla ilgili yorum
ve goriislerimi internet ortamlarinda paylasirim” ve “Satin aldigim {iiriin veya hizmetlerle ilgili igerik
iiretirim.” Onermelerine Pearson korelasyon testleri uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore
katilimcilarin her iki 6nermeye verdikleri yanitlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski bulunmakta (r: 0,278, p: 0,001) Hs desteklenmektedir.

Sonug, tartisma ve oneriler

Arastirma sonucunda edinilen bulgulara gore geng tiiketicilerin kullanici igeriklerinden en ¢ok seyahat
planlamas1 yaparken yararlandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica katiimcilarin en ¢ok sirasiyla; bir teknoloji
drinii satin alirken, sinema veya film segerken, kafe, restoran tercihi yaparken, kitap veya dergi
segerken yararlandiklar1 goriilmektedir. Katihmcilarin ¢ogu satin alacaklar {irtin veya hizmet ile ilgili
tanidiklar kisilerin ve arkadaslarinin tavsiyelerine 6nem verdiklerini belirtmistir. Bu bulgu, Smith ve
arkadaslarinin akran Onerilerine giivenilirligin yiiksek oldugunu ileri siiren ¢alismasiyla Ortiismektedir
(2005, s. 30).

Bir zamanlar sadece yakinlarimiza sormak ile sinirlanan tercih ve satin alimlarimiz bugiin dijitallesme
ve web 2.0 teknolojileri sayesinde dontiisiim gostermistir. Bu doniisiime son zamanlara artan mobilite
hiz ve gii¢ kazandirmakta, ¢evrimigi gecirilen zamani arttirmaktadir. Bu arastirmaya gore, genglerin
interneti en ¢ok akill telefon aracihigiyla kullandiklar1 ve ¢ogunun giinde 5 saatten fazla cevrimici
zaman gegirdikleri ileri siirtilmektedir.

Bulgulara gore genglerin ¢evrimigi ortamda en fazla zaman gegcirdikleri alan sosyal aglardan sonra bir
vlog ag1 olan Youtube bulunmaktadir. E-Marketer verilerine gore blog, UGC'nin en popiiler seklini
olusturmaktadir (Tomaiuolo, 2012, s. 5). Blogculugu bu denli gii¢lii kilan, Web 2.0 'm sundugu
ozellikler sayesinde kolektif zekay1 kullanarak, Web’i bir tiir kiiresel beyne dontistiirmesidir (O’Reilly,
2012, s. 26). Bloglar amator yayinciligr gelistirirken (Anderson, 2008, s. 72) ozellikle video blogu
anlamina gelen vlogculugun en popiiler 6rnegini ise Youtube olusturmaktadir. Kullania tiirevli video
igeriklerinin en popiiler hali olan Youtube, televizyon programlarinin, filmlerin ve miizik kliplerinin
yaru sira kullaniclarin iirettikleri parodilerle zenginlesmekte, yorum yazma ve mesajlasma imkani
sundugu icin baglantilarin artmasim saglamaktadir (Karahasan, 2012, s. 176). Kullamc igeriklerinin
gelecekte daha da gorsel odakli dontisiim gecirebilecegini ileri siirmek isten bile degildir.

Bulgulara gore, cevrimigi gegirilen zaman arttik¢a igerik iiretme egiliminin artis gdstermeme nedeni;
basit bir degerlendirme veya puanlamanin bile zaman ve ¢aba gerektirmesine baglanabilir. Tutumu
olusturan motivasyonlar yeterince giiclii degilse eyleme doniismeyebilir yani igerik iiretme eylemi
gerceklesmeyebilir. Bulgulara gore olumlu kullanici igeriklerinin satin almay:1 kolaylastirdigi
olumsuzlarin ise satin almay1 zorlastirdig: ileri siiriilebilir. Olumsuz UGC'nin nétr veya olumlu-
olumsuz karigik iceriklere gore satis lizerinde daha fazla negatif etkisi oldugu (Tang vd., 2014, s. 52)
olumlu UGC'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis iizerinde pozitif etkisi
oldugunu ileri siiren ¢alisma ile de ortiismektedir (Tang vd., 2014, s. 54).

Bulgular, tiiketicilerin kurumsal igeriklere mi yoksa kullanici iceriklerine mi daha fazla giivendikleri
konusunda kiiciik bir fark dolayisiyla anlamli bir farkliik olmadigini gostermektedir. Bu bulgu,
kullanici igeriklerinin pazarlama igeriklerine gore ikna edici etkisinin 22 kat daha fazla (Yong Goh vd.,
2013, s. 103) olugunu ileri siiren c¢alismalarin aksinedir. Buna neden olan ihtimaller olarak;
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katilimailarin, UGC’yi oldukga popiiler olan influencer/etki pazarlamasi ile karistirmis olabilecekleri
diisiiniilmektedir. Diger bir ihtimal ise katihmacilarin iletisim fakiiltesi 6grencileri olmasi, gelecekte
firmalar i¢in igerik yaratan kisiler olma potansiyelleri nedeniyle kendilerini giivenilir gérme gibi dogal
bir egilim sonucu bulgulanmis olabilir. Tletisim fakiiltesi 6grencileri alan bilgisi ve mesleki egilimleri
nedeniyle, giiven konusunda kurumsal igeriklere ve UGC’ ye ayni mesafede kalabilir.

Tiiketicilerin satin alma sonrast igerik iiretme egilimleri incelendiginde, katilimcilarin en fazla memnun
kalmadiklarinda igerik iirettikleri bulgulanmustir. Bu tipki bir yabanciyla iletisime gegerken genellikle
bir olumsuzluk hakkina konusmaya baslamanin daha kolay olmasi klisesini akla getirmektedir.

Kadinlarin UGC'lere giivenme egiliminin daha yiiksek oldugu bulgusunu veren arastirmalarin aksine
(Lim, Lim, K. ve Heinrichs, 2014) bu arastirmada kullanici igeriklerinden etkilenme diizeyinde cinsiyet
farkliig1 saptanmamugtir. Ancak kullanici igerigini yaratan kaynagin, cinsiyet degiskenine gore daha
giivenilir algilanip algilanmadig1 gelecekte arastirmaya deger bir konu olabilir. Bu konuda Amerika’da
yapilan bir calisma, igeriklerin kadinlar tarafindan olusturuldugunda daha giivenilir algilandigi
ihtimalini arastirmis ve anlamli bir farklilik saptamamistir (Sethna, Hazari ve Bergiel, 2017). Ulkemizde
de giiven konusunda kullanici igeriginin kaynaginin cinsiyet degiskenine gore degiskenlik gosterip
gostermedigi arastirilabilir. Kullanici igeriklerinin satin alma ve tercihlerimiz tizerinde 6nemli bir etkisi
vardir bu nedenle firmalar kullanicilara kendi haklarinda olumlu bir seyler iiretmeleri i¢cin nedenler
vermelidir. Turizmden kiiltiir sanat aktivitelerine, restoranlardan, nesnel tiiketim triinlerine kadar
kullanicilarin igerik {iretmeleri tesvik edilebilir. Genel itibariyle kullanici tiirevli igeriklerin etkilerinin
hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler/markalar agisindan 6nem tagimasi nedeniyle arastirmalarin
cesitlendirilmesi Onerilmektedir. Gelecek arastirmalar, farkli orneklem gruplarma farkli sorularla
giincellenebilir. Yine benzer olarak farkli Orneklemlerle yapilmis arastirmalar birbirleriyle
karsilastirilarak derinlestirilebilir. Ayrica kullanici yorum ve tavsiyelerinin dogrulugu ile ilgili
arastirmalarin yapilmasi kullanici igerikleri konusunda daha derin bir kavrayis saglayabilir.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin tiim yOnleri tizerine olan bilimsel makaleleri
yayinlamaya kendini adamus, diger akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, ¢oklu bilim dalindan olusan, uluslararas:
bir dergidir. Internet iizerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz, Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili
tiim alanlardaki yeni bulgular ve degerlendirmeler {izerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1 hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI MAKALELERIN YAYIN
ETiGi KURALLARI ACISINDAN DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi olup, bir derginin yaymlanmasinda
yer alan tiim taraflarin en ytiiksek etik kurallar ¢ergevesinde davranmalarimi saglamayi taahhiit etmistir. Bu taraflar;
yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editorleri, akran hakemler ve yayimecidir.

TUJOM vyayin etigi kurallari, iceride ve disarida, “cift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi tizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanur. Bilimsel calismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayinlanacagi
hususunda karar verme asamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yayin kurulunun ilkeleri dogrultusunda yonlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig: gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlari ve yayinci disinda hig kimseye ag¢iklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin i¢in gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin agik rizasi olmadan editoriin
kisisel arastirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar icin kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve onyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da
bagka iligkilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar:
sebebiyle ortaya gikan ¢ikar catismalarmin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimar editér veya yaym kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasin isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agtklamalarini ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi bagka uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiyag halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya siipheli iddias1 olan
aragtirmalari ve yayin suiistimallerini takip ederek yaymlanmig belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editor; basvuru yapilmig bir makale taslagi ya da yayimlanmus bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmigsa bunlarla ilgili makul
cevabi dnlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglanti
kurmak veya ilgili sikdyet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmasi
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik dis1 yayin davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katka:

Akran degerlendirmesi, editore, yayinla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizli Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmayi gdzden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gozden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasini istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme i¢in gelen herhangi bir makale taslag, ‘gizli dokiiman’ olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisilmamalidir.

Objektiflik Standartlar::

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri gercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya gikarmahdirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gdzlem, tiiretme veya goriis 6ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint: ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yayinlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel cikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya ¢ikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarini degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklari sonuglar: acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, tizerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarini acgik ve net bir bicimde, belirsizlige meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgulari bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢aligmanin orijinal olmasi, agsirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yaymn
gereksinimlerine bagli kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen ger¢ek dis1 beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarinin calismalarini ve/veya
kelimelerini kullandrysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarinin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirliklt
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun ¢alismalari, makale
bagvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarmi ya da terciimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tim
maddi kaynaklar aciklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan calismanin diisiince, tasarim, icra veya cevirisine Onemli derecede katki sunanlarla
smirlandirilmahdir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Aragtirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katilim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler” olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gordiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidar.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanli1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmay1 anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢calismada, énemli bir hata veya yanhslhk ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri ¢cekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin yiikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincii taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editore sunmak da yine yazarin yiikiimliiliigii altindadir.
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YAYIMCININ SORUMLULUKLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “cift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel calismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editor ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarinin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikri miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig: tesvik eder.

Yayimci, olmasi gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimimdan amag edinir:
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Yazi isleri bagimsizligs,
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¢

Gizlilik, riza ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitlinliik (¢ikar catismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editoér kurulunun rolii,

Basvurular ve sikayetler.
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Yayimel, asagidaki durumlar: saglamak igin dergi editorleriyle birlikte caligir:

K/

R Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, 6zellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri ¢ercevesindeki yeni Oneriler agisindan goézden
gecirmek,

R Akademik kayit sisteminin biitiinliigiinii korumak,

B3

X Stipheli arastirma ve suiistimal edilen yayinla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,
kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimci olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢oziimiinii
kolaylastirmalk,

<> Diizeltmeleri, agiklamalari ve geri gekmeleri yayinlamak ve

R Belirtilen zamanda say1y1 yayinlamak.
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