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Öz 

Bu çalışma çevrimiçi alışverişte marka imajının ağızdan ağıza iletişim ve online satın alma niyeti üzerinde 

etkisinin analiz edilmesi amacıyla gerçekleştirilmiştir. Bu doğrultu da online alışveriş deneyimine sahip 

tüketicilerle anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Araştırma amacı doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli 

ve kurulan hipotezler regresyon analizi ile test edilmiştir. Yapılan analizler sonucunda marka imajının hem 

ağızdan ağıza iletişim üzerinde hem de online satın alma niyeti üzerinde olumlu yönde etkili olduğu 

görülmüştür. Ayrıca ağızdan ağıza iletişiminde online satın alma niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu 

sonucuna da ulaşılmıştır.   

Anahtar Kelimeler: Marka imajı, Ağızdan ağıza iletişim, Online satın alma niyeti. 

Jel Kodları: M30, M31, M39 

Abstract 

This study was carried out to analyze the effect of brand image on positive word of mouth communication and 

online purchase intention in online shopping. In this context, a survey was conducted with consumers who have 

an online shopping experiences. The regression model was used to test the hypotheses that were established in 

the research model. As a result of the analyzes made, it has been seen that the brand image has a positive effect 

on both positive word of mouth communication and online purchase intention. Moreover, it was found that word 

of mouth has a positive impact on online purchase intent. 
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GİRİŞ  

Online alışverişte tüketicilerin davranış ve eğilimlerini araştırma konusu olarak ele alan birçok 

çalışma yapılmıştır (Yaraş vd., 2017; Kim vd., 2009; Wang vd. 2010; Wani vd. 2016; Huang, 2012). 

Bu çalışmalarda, online alışveriş süreçlerinde güven, sadakat, fayda, eğlence ve risklilik faktörleri ele 

alınmıştır. Son yıllarda daha fazla artış gösteren çevrimiçi alışveriş davranışları e ticaret üzerine 

yapılan çalışmaları oldukça ilgi çekici hale getirmiş bulunmaktadır. Tüketicilerin bilinçli ve isteyerek 

alışveriş yaptıkları online alışveriş perakendeciler açısından da yoğun bir rekabetin yaşandığı bir alan 

olmuştur. Bundan dolayı işletmeler, tüketicileri elde tutmak için çevrimiçi olarak sundukları hizmetleri 

sürekli olarak iyileştirmeye ve geliştirmeye odaklanmaktadırlar (Jun vd., 2004: 817).  

Marka imajı, tüketicilerin zihninde işletmeye karşı var olan bir dizi izlenim, inanç ve tutumu 

tasvir etmektedir (Kotler, 2003). Markayı temsil eden benzersiz bir logo, olumlu bir marka imajının 

ana unsurunu oluştursa da, bir markayı diğerinden ayıran sloganlar ve diğer tüm marka tanımlayıcıları 

da önemli bileşenlerdir (Cretu ve Brodie, 2007). İyi bir marka imajı,  müşteriye saygı duyan şirketlerin 

müşteri algısı ve işleyişi üzerinde etki oluşturma gücüne sahiptir (Kurniawan ve Sidharta, 2016). 

Ayrıca bir bireyin satın alma niyetini değerlendirmek, ürün, hizmet veya satıcıya yönelik algılar, 

davranışlar ve tutumlar ile doğrudan ilişkili olduğu için önemli olduğu kadar karmaşık bir süreçtir 

(Huete-Alcocer, 2017). Ağızdan ağıza iletişim kavramı, birden fazla şirketin yürüttüğü pazarlama 

faaliyetlerinde gerekli bir terim haline gelmiştir. Ağızdan ağıza iletişim, toplumsal değişimlerin 

dikkatini çekmekte, en etkili ve faydalı iletişim kanallarından biri olarak tanımlanmaktadır (Sallam, 

2014). Marka imajı ve ağızdan ağıza iletişim tüketicilerin satın alma niyetlerini etkiler ve markaya 

tüketicileri daha bağımlı hale getirir (Mao vd. 2020; Saeed vd. 2013; Topal ve Nart, 2017). Bu çalışma 

marka imajının online alışveriş yapan tüketicilerin satın alma kararlarını ve ağızdan ağıza iletişim 

davranışlarını etkileyebileceği varsayımına dayanarak geliştirilmiştir. Online alışverişte marka imajını 

ele alan sınırlı sayıda çalışmanın olması dolayısıyla çalışmanın alan yazındaki bu boşluğu dolduracağı 

varsayılmaktadır. Ayrıca bu çalışma, ağızdan ağıza iletişimin marka imajı üzerinde etkisi olduğunu 

belirten çalışmaların aksine marka imajının ağızdan ağıza iletişim davranışı üzerinde etkisi olduğunu 

göstererek bu değişkenler arasında aslında iki yönlü bir ilişkinin var olduğunu da ortaya koymaktadır. 

Bu bakımdan çalışmanın hem alan yazındaki araştırmacılara hem de online perakendecilikteki 

uygulayıcılara da faydalar sunacağı değerlendirilmektedir.   

Bu makale çalışması incelenen değişkenler arasındaki ilişkilerin teorik olarak açıklanması ve 

ampirik çalışmaların sonuçları ile başlamaktadır. Mevcut teorik ve ampirik çalışmalara dayanarak, 

marka imajının ağızdan ağıza iletişim ve online satın alma niyeti üzerindeki etkisi ile ağızdan ağıza 

iletişimin online satın alma niyeti üzerindeki etkisini araştıran hipotezler geliştirilmiştir. Daha sonra 

araştırma metodolojisi ve istatistiksel sonuçlar verilmiştir. Son olarak sonuç, öneriler ve sınırlamalar 

yazılmıştır.  
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1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

1.1. Marka İmajı  

Marka imajı tüketicilerin marka hakkında ne düşündüklerini ve marka hakkında düşünürken 

uyandırdığı duyguları ifade eder (Keller ve Lehmann, 2006). Keller (1993) marka imajını “tüketici 

hafızasında tutulan marka çağrışımlarının yansıttığı marka hakkındaki algılar” şeklinde tanımlamıştır. 

Buna göre marka imajı, özelliklerde, teknolojide veya asıl ürünün kendisinde değil, reklamlar, 

promosyonlar veya kullanıcılar tarafından ortaya çıkarılan bir şeydir. Marka imajının iyileştirilmesine 

katkıda bulunan faktörler, ürün özellikleri, iş, pazarlama karması, markanın özel düşünceleri, bireysel 

değerler, deneyim, marka kullanıcılarının karakteri ve çevre değişkenleridir. Güçlü bir marka imajının 

geliştirilmesinin markayı rakip markalar nazarında daha üstün bir konuma getirebileceği ve pazardaki 

konumunu güçlendirebileceği söz konusudur (Armstrong vd., 2018). Suhartanto ve Kandampully 

(2003)’ da marka imajının değer denkleminde önemli bir unsur olduğunu ve markanın veya işletme 

imajının müşterilerin o marka hakkında hissettiklerini etkileyerek müşteri sadakatini etkileyebileceğini 

ifade etmişlerdir. 

1.2. Ağızdan Ağıza İletişim  

Ağızdan ağıza iletişim,  tüketicilerin hizmeti satın alma karar verme sürecini önemli ölçüde 

etkileyebilecek bilgi ve hizmet deneyiminin başkalarıyla paylaşılmasıdır (Lerrthaitrakul ve 

Panjakajornsak, 2014). Richins (1983), ağızdan ağza iletişimi, en az bir arkadaşa, tanıdık veya aile 

üyesine, tatmin edici veya tatmin edici olmayan bir ürün veya perakende işletmesiyle ilgili kişisel 

deneyimi anlatma eylemi olarak tanımlamıştır. Bazen işletmeye bağlılık duyan müşteriler tarafından 

geliştirilen ağızdan ağıza iletişim işletmeler açısından ücretsiz reklam fırsatı da sunmaktadır. Bu 

nedenle özellikle önemli bilgiler güvenilir kaynaklardan aktarıldığında ağızdan ağıza iletişimin etkili 

ve güçlü bir iletişim yöntemi olduğu anlaşılabilir (Ennew vd., 2000). Fakat her zaman için ağızdan 

ağıza iletişimin olumlu yönde olması beklenilmez. Ürün veya hizmetle ilgili yaşanılan olumsuz 

deneyimler neticesinde müşterilerin markaya ya da işletmeye yönelik olumsuz iletişim çabalarına da 

rastlanılmaktadır.  

1.3 Online Satın Alma Niyeti 

Satın alma niyeti, tüketicinin yapmayı seçtiği potansiyel eylemi ölçen önemli bir değişkendir. 

Tüketicilerin satın alma niyetinin değerlendirilmesi, uygulayıcıların hem pazarın trendini daha iyi 

bilmelerine hem de ürün veya hizmetlerin konumunu ayarlamasına yardımcı olabilir (Chen vd. 2015).  

Çevrimiçi satın alma niyeti, tüketicilerin internet araçlarının kolaylığından yararlanarak alışveriş 

yapmaya istekli olmaları durumudur. Çevrimiçi işlemler bilgi alma, bilgi aktarımı ve ürün satın alma 

olmak üzere üç adımdan oluşmaktadır (Pavlou, 2003). Online alışveriş ortamındaki müşterinin satın 

alma niyeti, bir tüketicinin internet aracılığıyla belirli bir satın alma davranışını gerçekleştirme 
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niyetinin gücünü belirlemektedir (Salisbury vd. 2001).  Ayrıca gerekçeli eylem teorisi, tüketici 

davranışının eylemler, hedefler ve bu davranışın bağlamı açısından algılanan niyetler aracılığıyla 

tahmin edilebileceğini öne sürmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu bağlamda online satın alma 

niyeti, müşteriler için bir dizi ipucunun nihai sonucu olarak değerlendirilmektedir (Ganguly vd., 

2009). 

2. HİPOTEZLERİN GELİŞTİRİLMESİ  

Marka imajının geliştirilmesi markanın portföyünün genişletilmesi anlamını taşımaktadır. 

Marka portföyünü yeni bir ürünle genişleterek, yerleşik marka imajı ve bilinirliğinden avantaj 

sağlanabilir.  Bununla birlikte marka imajı ile daha geniş tüketicilerin satın alma kararını da işletmeler 

etkileyebilirler (Kremer vd. 2012).  Marka imajı, tüketicilerin markayı genel olarak algılaması ve 

değerlendirmesidir,  satın alma ve tüketme davranışlarını etkiler (Fan ve Chen, 2002). Bulgular, marka 

imajının online satın alma niyeti üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu ortaya koymuştur (Nuseir, 

2019; Rahman vd. 2020; Farzin ve Fattahi, 2018; Mao vd. 2020; Kala ve Cohabey, 2018). Buradan 

yola çıkarak araştırmanın H1 hipotezi geliştirilmiştir.  

H1:Marka imajı online satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Marka imajı, tüketici davranışını incelemede önemli bir faktördür, çünkü tüketici favori 

markasına sahip olduğunda, marka mesajı, rakibine kıyasla tüketici üzerinde daha güçlü bir etkiye 

sahip olmaktadır (Hsieh ve Li, 2008). Marka imajı ağızdan ağıza iletişimin bir yordayıcısıdır ve 

ağızdan ağıza iletişim üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Dam, 2020; Anggraeni ve Rachmanita, 

2015; Permana ve Ilham, 2018; Kurtoğlu ve Sönmez, 2016; Urmak ve Kıyat, 2021). Bu sonuçlardan 

yola çıkarak araştırmanın H2 hipotezi geliştirilmiştir. 

H2: Marka imajı ağızdan ağıza iletişim üzerinde etkilidir. 

Tüketiciler, satın almadan önce ürün ve marka hakkında bilgi toplarken çevrimiçi ürün 

incelemelerini ve akranlarının yorumlarını ararlar (Jalilvand ve Samiei, 2012; Farzin ve Fattahi, 2018). 

Ayrıca, tüketiciler firmalardan gelen iletişime güvenmekten çok birbirlerine güvenirler, bu da ağızdan 

ağıza iletişimin önemini vurgulamaktadır (Zeithaml ve Bitner, 1996). Müşteriler tavsiyenin güvenilir 

olduğuna inanırlarsa, satın alma kararları vermek için elektronik ortamlarda ağızdan ağıza iletişimi 

kabul etmeye ve kullanmaya daha istekli olurlar (Cheung vd. 2009). Ağızdan ağıza iletişim üzerine 

yapılan araştırmalar, tüketicilerin satın alma karar verme sürecinde diğer kişilerin tavsiyelerine 

güvendiğini göstermiştir; insanların bir hizmet hakkındaki fikirlerini yaymaya motive oldukları ve 

insanların ağızdan ağıza iletişimde arkadaşları, meslektaşları ve aileleri üzerinde farklı derecelerde 

etkileri olduğu görülmüştür. (Trusov vd. 2009; Nguyen ve Romaniuk, 2014). Bu doğrultuda 

araştırmanın H3 hipotezi geliştirilmiştir. 

H3: Ağızdan ağıza iletişim online satın alma niyeti üzerinde pozitif yönde etkilidir. 
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3. ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ 

3.1 Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araştırmanın amacı online alışverişte marka imajının ağızdan ağıza iletişim ve online satın 

alma niyeti üzerinde etkisinin analiz edilmesidir. Ayrıca ağızdan ağıza iletişimin de online satın alma 

niyeti üzerinde etkisinin olup olmadığının da test edilmesi de bir başka amacıdır. Online alışverişin 

etkinliğinin artmış olduğu günümüz dünyasında marka imajının hem ağızdan ağıza iletişim hem de 

tüketicilerin satın alma niyetleri üzerindeki etkisinin analiz edilmesinin hem araştırmacılar hem de 

uygulayıcılar açısından faydalı bilgiler sunacağını düşünülmektedir. Bu sebeple, çalışmamızın özgün 

değeri, marka imajı, olumlu ağızdan ağıza iletişim ve online satın alma niyeti arasındaki ilişkilerin 

ortaya çıkarılmasıdır.  

3.2 Araştırmanın Ana Kütlesi ve Örneklem Seçimi  

Araştırmanın ana kütlesini online alışveriş deneyimine sahip tüketiciler oluşturmaktadır. 

Araştırma analizleri için elde edilen veriler, zaman ve maliyet sınırlamalarını dikkate alan kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Çalışmada anket yöntemi kullanılarak son bir ayda 

online alışveriş sitelerinden alışveriş yapmış 238 katılımcıya ulaşılmıştır. Araştırmada kullanılan 13 

ölçek maddesi için en az 10 kat daha fazla veri toplanmıştır (Hair vd., 2009: 329). Araştırmada yer 

alan bağımsız değişkenler dikkate alınarak 238 kişilik toplam örneklem büyüklüğü n>15M veya 

n>50+8M (M=Bağımsız değişken sayısı) olarak hesaplanmıştır. Toplam 238 katılımcının %51.3'ü 

kadın (n=122) ve %48.7'si erkek (n=116) idi. Kadın ve erkek katılımcı sayısı hemen hemen eşit 

görünmektedir. 

3.3 Araştırma Modeli ve Ölçekler 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

       Marka İmajı  

Online Satın Alma Niyeti 

Ağızdan Ağıza İletişim 

H

H1 

H

H2 

H

H3 
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Bu çalışma için beş sorulu marka imajı ölçeği Alrwashdeh vd. (2019), dört sorulu ağızdan 

ağıza iletişim ölçeği Tuskej vd. (2013)  çalışmasından alınmıştır.  Dört sorudan oluşan online satın 

alma niyeti ölçeği ise Kim vd. (2004) çalışmasından uyarlanmıştır. Araştırmada 5'li Likert tipi ölçekler 

kullanılmıştır. Ölçekler (1=kesinlikle katılmıyorum ve 5=kesinlikle katılıyorum) ifadelere dahil 

edilmiştir. 

 

3.4 Analiz ve Bulgular 

3.4.1 Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 

Katılımcılardan elde edilen veriler doğrultusunda marka imajı, olumlu ağızdan ağıza iletişim 

ve online satın alma niyeti değişkenlerine ilişkin faktör ve güvenilirlik analizleri sonuçları Tablo-1’de 

yer almaktadır. Faktör analizi yapılırken dikkate alınması gereken ön şartlardan Bartlett Küresellik 

Testi sonucuna göre değişkenler arasındaki ilişkinin yeterli düzeyde olduğu görülmektedir (p<0,05, 

p=0,000). KMO değeri için kabul edilebilir alt değer düzeyinin 0,50 ve üzerinde olması şartı 

bulunmaktadır (Cengiz, 2007).  Ayrıca araştırma örnekleminin faktör analizi için yeterli olup olmadığı 

KMO değeri ile değerlendirildiğinden dolayı katılımcı sayısının faktör analizi için yeterli düzeyde 

olduğu tespit edilmiştir (KMO=0,862). Araştırmada kullanılan likert ölçekli sorular ise Cronbach 

Alpha güvenilirlik analizi ile test edilmiştir. Güvenilirlik değerinin sağlanabilmesi alfa katsayısının 

0,70 ve üzerinde olması ile sağlanmaktadır.  Bu değerlerde 1,00’e yaklaşılması durumu anketin 

güvenilirliği arttırmaktadır (Kalaycı, 2009: 405). 

Tablo 1. Faktör Analizi Bulguları 

Değişkenler Maddeler Faktör 

yükleri 

Faktör 

açıklayıcıları 

Faktör 

güvenilirlikleri  

 

 

Marka İmajı  

Madde1 ,552  

 

35,381 

 

 

,759  
Madde2 ,781 

Madde3 ,754 

Madde4 ,563 

Madde5 ,594 

Ağızdan Ağıza 

İletişim  

Madde1 ,657  

 

9,846 

 

 

,670 
Madde2 ,766 

Madde3 ,707 

Madde4 ,542 

Online Satın Alma 

Niyeti  

Madde1 ,631  

 

8,350 

 

 

,744 
Madde2 ,700 

Madde3 ,721 

Madde4 ,689 

Toplam    53,577 ,845 

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Ölçek Geçerliliği ,862 

Bartlett Küresellik Testi Ki kare:  848,439 

df :  78 

p  ,000 
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Yukarıdaki tabloda görüldüğü gibi araştırma ölçeğinde yer alan ifadelere ilişkin Cronbach’s 

Alpha değeri 0,845’tir. Bununla birlikte marka imajının 0,759; ağızdan ağıza iletişimin 0,670;  online 

satın alma niyetinin ise 0,744 güvenilirlik değerlerine sahip oldukları görülmektedir.  

3.4.2 Araştırma Hipotezlerinin Test Edildiği Analiz Bulguları 

Araştırmanın amacı doğrultusunda geliştirilen hipotezleri test edilmesini gerçekleştirmek için 

doğrusal ve çoklu regresyon analizleri uygulanmıştır. Bu analizlere ilişkin veriler aşağıdaki Tablo-2 ve 

Tablo-3’te yer almaktadır.  

Tablo 2. Marka İmajı İle Ağızdan Ağıza İletişim ve Online Satın Alma Niyeti Arasındaki Çoklu Regresyon 

Tablosu 

Bağımsız 

değişkenler 
B 

Standart  

Hata 
β t P 

Colinetary  

Tolerans VIF 

Sabit(Online Satın  

Alma Niyeti)  

1

,038 ,233  4,454 

,

000   

 

Marka İmajı  ,

479 ,062 

,

455 7,704 

,

000 ,778 1,286 

 

Ağızdan Ağıza 

İletişim  

,

247 ,062 

,

234 3,959 

,

000 ,778 1,286 

 

F(2,235)= 66,759 p=,000  R=,602 R
2
=,362  

Durbin-Watson İst.= 1,910     

 

Marka imajının ve ağızdan ağıza iletişimin online satın alma niyeti üzerindeki etkisinin test 

edilmesi amacıyla çoklu regresyon analizi yöntemi kullanılmıştır.  Çoklu regresyon analizi sonuçlarına 

bakıldığında varyans etki faktörü (VIF) değerinin 5’ten düşük olması ve yine tolerans değerinin 

0,20’den büyük olması analizlerde çoklu bağlantı problemi ile karşılaşılmadığını göstermektedir 

(Hines ve Montgomery, 1990). Bunun yanında Durbin-Watson değerinin 2 değerine yakın olması 

durumunda da çoklu doğrusal regresyon modeli açısından oto-korelasyon şüphesi ortadan 

kalkmaktadır. Araştırma bağlamında ele alınan marka imajı ve ağızdan ağıza iletişim bağımsız 

değişkenleri ile marka sadakati arasında korelasyonun pozitif yönlü olduğu ve bağımsız değişkenlerin 

online satın alma değişkeninde gözlenen varyansın % 36’sını açıkladığı tespit edilmiştir. Marka imajı 

ve ağızdan ağıza iletişim değişkenlerinin online satın alma niyeti üzerindeki etkisini test etme 

amacıyla yapılan regresyon analizi sonuçları incelendiğinde hem marka imajının hem de ağızdan ağıza 

iletişim değişkeninin online satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu gözlenmiştir (F= 

66,759; p< .000). Bu sonuçlara göre H1 ve H3 hipotezleri kabul edilmiştir.   

Tablo 3. Marka İmajı İle Ağızdan Ağıza İletişim Arasındaki Regresyon Tablosu 

Bağımsız değişkenler B Standart Hata β T p Korelâsyon 

Sabit(Ağızdan ağıza 

 İletişim) 1,828 ,212  8,619 

,

000  

Marka İmajı  ,470 ,057 , 8,218 , ,472 
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472 000 

F(1,236)= 67,536 p=,000  R=,472 R
2
=,222 

 

Tablo-3’ de görüldüğü üzere marka imajı ile ağızdan ağıza iletişim arasındaki korelasyonun 

pozitif yönlü ve orta derecede olduğu görülmektedir (F1,236)= 67,536; β=472 p< .000). Araştırma 

bağlamında ele alınan marka imajı değişkeninin ağızdan ağıza iletişim üzerinde gözlenen varyansın % 

22’sini açıkladığı tespit edilmiştir. Marka imajının ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisini analiz 

etmek amacıyla yapılan regresyon analizi sonuçları incelendiğinde ise marka imajının ağızdan ağıza 

iletişim üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisinin olduğu gözlenmiştir (F= 67,536; p< .000). Bu 

sonuçlara göre H2 hipotezi de kabul edilmiştir 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışma, online alışverişte marka imajının ağızdan ağıza iletişim ve online satın alma 

niyetleri ile ağızdan ağıza iletişimin online satın alma niyeti üzerindeki etkilerinin analizi amacıyla 

gerçekleştirilmiştir. Çalışma online alışveriş deneyimine sahip 238 katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. 

Araştırma amacı kapsamında hazırlanan hipotezlerin test edilmesinde güvenilirlik ve regresyon analizi 

yöntemlerine başvurulmuştur. Yapılan analizlerle elde edilen araştırma sonuçları ve öneriler aşağıda 

ele alınmaktadır.  

Online alışverişte marka imajının tüketicilerin online satın alma niyetleri üzerinde olumlu 

yönde etkisinin olduğu görülmüştür. Alan yazında daha önce yapılar çalışmalar (Nuseir, 2019; 

Rahman vd. 2020; Farzin ve Fattahi, 2018; Mao vd. 2020;  Kala ve Cohabey, 2018)  da bu etkinin 

varlığından bahsetmişlerdir. Buna göre online alışverişlerde markanın bilindik, güçlü, etkili bir 

imajının olması tüketicilerin satın alma niyetlerini etkileyecektir. Bu çalışma sonuçları ile online 

alışveriş mağazalarının doğru iletişim araçlarını kullanarak hedef tüketici gruplarını etkileyebilecek bir 

imaja sahip olması gerekliliği ortaya çıkmıştır. Güçlü bir marka imajının oluşması da kurumsal imaj, 

sponsorluk faaliyetleri, dijital pazarlama çabaları veya ünlü kişilerin kullanımı (Saxena, ve Dhar, 

2021) gibi stratejilerle gerçekleştirilebilir.  

Online alışverişte marka imajının tüketicilerin ağızdan ağıza iletişim davranışları üzerinde 

olumlu yönde etkisinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Benzer çalışmalarda (Cuong, 2020; Anggraeni 

ve Rachmanita, 2015; Permana ve Ilham, 2018; Urmak ve Kıyat, 2021) marka imajının ağızdan ağıza 

iletişim üzerinde etkisi olduğu görülmüştür. Buna göre online alışverişlerde markanın bilindik, güçlü, 

etkili bir imajının olması tüketicilerin yakın çevrelerine, eş veya dostlarına markadan bahsetmelerini 

etkileyecektir. Markaların tüketiciye aktardıkları duygusal ve sembolik mesajların güçlü bir şekilde 

pozitif iletişimi etkilediği (Kurtoğlu ve Sönmez, 2021) sonucu da dikkate alındığında marka imajının 

online perakendeciler açısından önemli bir iletişim avantajı sağlayabileceği vurgulanmaktadır.   
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Araştırma sonucunda elde edilen bir başka sonuçta da ağızdan ağıza iletişim davranışının 

tüketicilerin online satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği görülmüştür. Daha önce yapılan 

çalışmalar tüketicilerin satın alma karar verme sürecinde diğer kişilerin tavsiyelerinden etkilendiklerini 

göstermiştir (Trusov vd. 2009; Nguyen ve Romaniuk, 2014). Dolayısıyla perakendeci işletmelerin 

özellikle bloglar, alışveriş siteleri, sosyal medya kanalları gibi elektronik ortamlarda ağızdan ağıza 

iletişim etkileşimlerini arttıracak pazarlama stratejilerine yönelmeleri önerilmektedir.  

Sonuç olarak online alışverişte marka imajının güçlü bir etkiye sahip olduğu bu çalışma ile 

görülmüştür. Bu nedenle yöneticiler, müşterinin marka imajı algısını ve ağızdan ağıza iletişim 

eğilimlerinin arttırmaya yönelik pazarlama stratejilerini hedeflemelidirler. Bu noktada markanın güçlü 

bir farkındalık oluşturabilmesi ve tüketiciler açısından güven duygusunun oluşturulabilmesi gereklidir. 

Ayrıca ürün tasarımları, logo kullanımları, sosyal medya araçları ile reklam faaliyetlerinin arttırılması, 

görsel çekiciliği yüksek bir web sitesi tasarımı veya dikkat çekici promosyon faaliyetleri gibi çabalar 

da marka imajının güçlendirilmesine yönelik adımlar olarak gerçekleştirilebilir.  

Kısıtlamalar ve Gelecekteki Araştırmalar  

Çalışma örneklemi, Van ilinde bulunan ve sınırlı sayıda katılımcıdan oluşmaktadır. 

Örneklemin genel nüfusu daha fazla temsil etmesini sağlamak için daha fazla alanını kapsayacak 

şekilde yeni çalışmalar yapılabilir.  Çalışmada tüketicilerin online satın alma niyetini etkileyen 

marka unsurlarından marka imajı ele alınmıştır, gelecekteki çalışmalarda markanın farkındalık, değer, 

güç gibi unsurlarının online satın alma niyeti üzerindeki etkileri incelenebilir. Ayrıca gelecek 

çalışmalarda marka imajı teknoloji kabul modeline dahil edilerek online alışverişteki tutum ve 

davranışlar üzerindeki etkisi daha kapsayıcı bir yaklaşımla ele alınabilir.    
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