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Oz
Bu caligma ¢evrimigi aligveriste marka imajinin agizdan agiza iletisim ve online satin alma niyeti lizerinde
etkisinin analiz edilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultu da online aligveris deneyimine sahip
tiiketicilerle anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma amact dogrultusunda olusturulan arastirma modeli
ve kurulan hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka imajmin hem
agizdan agiza iletisim {izerinde hem de online satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde etkili oldugu

goriilmiistiir. Ayrica agizdan agiza iletisiminde online satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

sonucuna da ulastlmistir.
Anahtar Kelimeler: Marka imaj1, Agizdan agiza iletisim, Online satin alma niyeti.

Jel Kodlar:: 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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GIRIS

Online aligveriste tiiketicilerin davramis ve egilimlerini arastirma konusu olarak ele alan birgok
calisma yapilmistir (Yaras vd., 2017; Kim vd., 2009; Wang vd. 2010; Wani vd. 2016; Huang, 2012).
Bu ¢aligmalarda, online aligveris siire¢lerinde giiven, sadakat, fayda, eglence ve risklilik faktorleri ele
alimmigtir. Son yillarda daha fazla artis gosteren gevrimigi aligveris davramislar1 e ticaret {izerine
yapilan ¢aligsmalar1 oldukga ilgi ¢ekici hale getirmis bulunmaktadir. Tiiketicilerin bilingli ve isteyerek
aligveris yaptiklari online aligveris perakendeciler agisindan da yogun bir rekabetin yasandigi bir alan
olmustur. Bundan dolay1 isletmeler, tiiketicileri elde tutmak i¢in ¢evrimigi olarak sunduklart hizmetleri

stirekli olarak iyilestirmeye ve gelistirmeye odaklanmaktadirlar (Jun vd., 2004: 817).

Marka imaj1, tiiketicilerin zihninde isletmeye karsi var olan bir dizi izlenim, inan¢ ve tutumu
tasvir etmektedir (Kotler, 2003). Markay1 temsil eden benzersiz bir logo, olumlu bir marka imajinin
ana unsurunu olustursa da, bir markay1 digerinden ayiran sloganlar ve diger tiim marka tanimlayicilar
da 6nemli bilesenlerdir (Cretu ve Brodie, 2007). Iyi bir marka imaji1, miisteriye sayg1 duyan sirketlerin
miisteri algis1 ve isleyisi tizerinde etki olusturma gilictine sahiptir (Kurniawan ve Sidharta, 2016).
Ayrica bir bireyin satin alma niyetini degerlendirmek, {irtin, hizmet veya saticiya yonelik algilar,
davranislar ve tutumlar ile dogrudan iliskili oldugu i¢in 6nemli oldugu kadar karmasik bir siirectir
(Huete-Alcocer, 2017). Agizdan agiza iletisim kavrami, birden fazla sirketin yiriittiigli pazarlama
faaliyetlerinde gerekli bir terim haline gelmistir. Agizdan agiza iletisim, toplumsal degisimlerin
dikkatini ¢ekmekte, en etkili ve faydali iletisim kanallarindan biri olarak tanimlanmaktadir (Sallam,
2014). Marka imaj1 ve agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiler ve markaya
tiketicileri daha bagimli hale getirir (Mao vd. 2020; Saeed vd. 2013; Topal ve Nart, 2017). Bu ¢alisma
marka imajmin online aligverig yapan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve agizdan agiza iletisim
davranislarin etkileyebilecegi varsayimina dayanarak gelistirilmistir. Online aligveriste marka imajini
ele alan sinirli sayida galismanin olmasi dolayisiyla ¢aligsmanin alan yazindaki bu boslugu dolduracagi
varsayllmaktadir. Ayrica bu ¢alisma, agizdan agiza iletisimin marka imaj1 tizerinde etkisi oldugunu
belirten ¢alismalarin aksine marka imajinin agizdan agiza iletisim davranisi ilizerinde etkisi oldugunu
gostererek bu degiskenler arasinda aslinda iki yonli bir iligkinin var oldugunu da ortaya koymaktadir.
Bu bakimdan ¢alismanin hem alan yazindaki arastirmacilara hem de online perakendecilikteki

uygulayicilara da faydalar sunacag: degerlendirilmektedir.

Bu makale caligsmasi incelenen degiskenler arasindaki iligkilerin teorik olarak acgiklanmasi ve
ampirik caligmalarin sonuglar ile baslamaktadir. Mevcut teorik ve ampirik ¢aligmalara dayanarak,
marka imajinin agizdan agiza iletisim ve online satin alma niyeti iizerindeki etkisi ile agizdan agiza
iletisimin online satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastiran hipotezler gelistirilmistir. Daha sonra
arastirma metodolojisi ve istatistiksel sonuglar verilmistir. Son olarak sonug, Oneriler ve sinirlamalar

yazilmistir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Marka imaj

Marka imaji1 tiiketicilerin marka hakkinda ne diistindiiklerini ve marka hakkinda diisliniirken
uyandirdigi duygular1 ifade eder (Keller ve Lehmann, 2006). Keller (1993) marka imajim “tiiketici
hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlarinin yansittig1 marka hakkindaki algilar” seklinde tanimlamstir.
Buna gore marka imaji, Ozelliklerde, teknolojide veya asil iirliniin kendisinde degil, reklamlar,
promosyonlar veya kullanicilar tarafindan ortaya ¢ikarilan bir seydir. Marka imajinin iyilestirilmesine
katkida bulunan faktorler, tirlin 6zellikleri, is, pazarlama karmasi, markanin 6zel diisiinceleri, bireysel
degerler, deneyim, marka kullanicilarinin karakteri ve ¢evre degiskenleridir. Guglii bir marka imajinin
gelistirilmesinin markay1 rakip markalar nazarinda daha {stiin bir konuma getirebilecegi ve pazardaki
konumunu giiglendirebilecegi s6z konusudur (Armstrong vd., 2018). Suhartanto ve Kandampully
(2003)’ da marka imajinin deger denkleminde 6nemli bir unsur oldugunu ve markanin veya isletme
imajinin miisterilerin o marka hakkinda hissettiklerini etkileyerek miisteri sadakatini etkileyebilecegini

ifade etmislerdir.
1.2. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, tiliketicilerin hizmeti satin alma karar verme siirecini énemli 6l¢iide
etkileyebilecek bilgi ve hizmet deneyiminin bagkalartyla paylagilmasidir (Lerrthaitrakul ve
Panjakajornsak, 2014). Richins (1983), agizdan agza iletisimi, en az bir arkadasa, tanidik veya aile
iiyesine, tatmin edici veya tatmin edici olmayan bir iiriin veya perakende isletmesiyle ilgili kisisel
deneyimi anlatma eylemi olarak tanimlamistir. Bazen igletmeye baglilik duyan miisteriler tarafindan
gelistirilen agizdan agiza iletisim igletmeler agisindan iicretsiz reklam firsati da sunmaktadir. Bu
nedenle dzellikle 6nemli bilgiler glivenilir kaynaklardan aktarildiginda agizdan agiza iletisimin etkili
ve glcli bir iletisim yontemi oldugu anlasilabilir (Ennew vd., 2000). Fakat her zaman i¢in agizdan
agiza iletisimin olumlu ydnde olmasi beklenilmez. Uriin veya hizmetle ilgili yasanilan olumsuz
deneyimler neticesinde miisterilerin markaya ya da isletmeye yonelik olumsuz iletisim ¢abalarina da

rastlanilmaktadir.
1.3 Online Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin yapmay1 segtigi potansiyel eylemi 6l¢cen 6nemli bir degiskendir.
Tiiketicilerin satin alma niyetinin degerlendirilmesi, uygulayicilarin hem pazarin trendini daha iyi
bilmelerine hem de iirlin veya hizmetlerin konumunu ayarlamasina yardimci olabilir (Chen vd. 2015).
Cevrimici satin alma niyeti, tiiketicilerin internet araclarmin kolayligindan yararlanarak aligveris
yapmaya istekli olmalar1 durumudur. Cevrimigi islemler bilgi alma, bilgi aktarimi ve iiriin satin alma
olmak iizere ii¢c adimdan olusmaktadir (Pavlou, 2003). Online aligveris ortamindaki miisterinin satin

alma niyeti, bir tiiketicinin internet araciligiyla belirli bir satin alma davramisini gergeklestirme
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niyetinin giliciinii belirlemektedir (Salisbury vd. 2001). Ayrica gerekgeli eylem teorisi, tiketici
davraniginin eylemler, hedefler ve bu davranisin baglami agisindan algilanan niyetler araciliiyla
tahmin edilebilecegini one siirmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu baglamda online satin alma
niyeti, miigteriler i¢in bir dizi ipucunun nihai sonucu olarak degerlendirilmektedir (Ganguly vd.,
2009).

2. HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

Marka imajimnin gelistirilmesi markanin portfoyiliniin genisletilmesi anlamini tagimaktadir.
Marka portfoyiinii yeni bir {riinle genisleterek, yerlesik marka imaji ve bilinirliginden avantaj
saglanabilir. Bununla birlikte marka imaj1 ile daha genis tiiketicilerin satin alma kararini da igletmeler
etkileyebilirler (Kremer vd. 2012). Marka imaji, tiiketicilerin markay1 genel olarak algilamasi ve
degerlendirmesidir, satin alma ve tiikketme davraniglarini etkiler (Fan ve Chen, 2002). Bulgular, marka
imajinin online satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Nuseir,
2019; Rahman vd. 2020; Farzin ve Fattahi, 2018; Mao vd. 2020; Kala ve Cohabey, 2018). Buradan

yola cikarak arastirmanin H; hipotezi gelistirilmistir.
H;.Marka imaji online satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Marka imaji, tiiketici davranmisini incelemede Onemli bir faktordiir, ¢iinkii tiiketici favori
markasina sahip oldugunda, marka mesaj1, rakibine kiyasla tiiketici iizerinde daha giiclii bir etkiye
sahip olmaktadir (Hsieh ve Li, 2008). Marka imaji agizdan agiza iletisimin bir yordayicisidir ve
agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Dam, 2020; Anggraeni ve Rachmanita,
2015; Permana ve Ilham, 2018; Kurtoglu ve Sénmez, 2016; Urmak ve Kiyat, 2021). Bu sonuclardan
yola ¢ikarak arastirmanin H; hipotezi gelistirilmistir.

H,. Marka imaj1 agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir.

Tiiketiciler, satin almadan Once {iriin ve marka hakkinda bilgi toplarken g¢evrimigi {irlin
incelemelerini ve akranlarinin yorumlarini ararlar (Jalilvand ve Samiei, 2012; Farzin ve Fattahi, 2018).
Ayrica, tiiketiciler firmalardan gelen iletisime giivenmekten ¢ok birbirlerine giivenirler, bu da agizdan
agiza iletisimin Onemini vurgulamaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Miisteriler tavsiyenin glivenilir
olduguna inanirlarsa, satin alma kararlari vermek i¢in elektronik ortamlarda agizdan agiza iletigimi
kabul etmeye ve kullanmaya daha istekli olurlar (Cheung vd. 2009). Agizdan agiza iletisim {izerine
yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde diger kisilerin tavsiyelerine
giivendigini gostermistir; insanlarin bir hizmet hakkindaki fikirlerini yaymaya motive olduklar1 ve
insanlarin agizdan agiza iletisimde arkadaslari, meslektaglar1 ve aileleri {izerinde farkli derecelerde
etkileri oldugu gorilmiistir. (Trusov vd. 2009; Nguyen ve Romaniuk, 2014). Bu dogrultuda
arastirmanin Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hs. Agizdan agiza iletisim online satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci online aligveriste marka imajinin agizdan agiza iletisim ve online satin
alma niyeti {izerinde etkisinin analiz edilmesidir. Ayrica agizdan agiza iletisimin de online satin alma
niyeti lizerinde etkisinin olup olmadiginin da test edilmesi de bir baska amacidir. Online aligverisin
etkinliginin artmis oldugu giiniimiiz diinyasinda marka imajinin hem agizdan agiza iletisim hem de
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin analiz edilmesinin hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar agisindan faydali bilgiler sunacagini disiiniilmektedir. Bu sebeple, ¢alismamizin 6zgiin
degeri, marka imaj1, olumlu agizdan agiza iletisim ve online satin alma niyeti arasindaki iliskilerin

ortaya ¢ikarilmasidir.
3.2 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini online aligveris deneyimine sahip tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma analizleri i¢in elde edilen veriler, zaman ve maliyet sinirlamalarmni dikkate alan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Calismada anket yontemi kullanilarak son bir ayda
online aligveris sitelerinden aligveris yapmis 238 katilimciya ulasilmistir. Aragtirmada kullanilan 13
0lcek maddesi i¢in en az 10 kat daha fazla veri toplanmistir (Hair vd., 2009: 329). Arastirmada yer
alan bagimsiz degiskenler dikkate alinarak 238 kisilik toplam oOrneklem biiyiikligi n>15M veya
n>50+8M (M=Bagimsiz degisken sayisi) olarak hesaplanmistir. Toplam 238 katilimcinin %51.3"4
kadin (n=122) ve %48.7'si erkek (n=116) idi. Kadin ve erkek katilimci sayisi hemen hemen esit

goriinmektedir.

3.3 Arastirma Modeli ve Olcekler

H, Online Satin Alma Niyeti
[ Marka Imaji
Hs
H, Agizdan Agiza Iletisim

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Bu ¢alisma i¢in bes sorulu marka imaji 6lgegi Alrwashdeh vd. (2019), dort sorulu agizdan
agiza iletisim 6l¢egi Tuskej vd. (2013) c¢alismasindan alinmigtir. Dort sorudan olusan online satin
alma niyeti 6lgegi ise Kim vd. (2004) ¢alismasindan uyarlanmistir. Arastirmada 5'li Likert tipi olgekler
kullanilmugtir. Olgekler (1=kesinlikle katilmiyorum ve S5=kesinlikle katiliyorum) ifadelere dahil

edilmistir.

3.4 Analiz ve Bulgular
3.4.1 Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda marka imaji, olumlu agizdan agiza iletisim
ve online satin alma niyeti degiskenlerine iliskin faktor ve giivenilirlik analizleri sonuglar1 Tablo-1’de
yer almaktadir. Faktor analizi yapilirken dikkate alinmasi gereken on sartlardan Bartlett Kiiresellik
Testi sonucuna gore degiskenler arasindaki iligkinin yeterli diizeyde oldugu goériilmektedir (p<0,05,
p=0,000). KMO degeri i¢in kabul edilebilir alt deger diizeyinin 0,50 ve iizerinde olmasi sarti
bulunmaktadir (Cengiz, 2007). Ayrica arastirma 6rnekleminin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadig
KMO degeri ile degerlendirildiginden dolay1 katilimcir sayisinin faktor analizi igin yeterli diizeyde
oldugu tespit edilmistir (KMO=0,862). Arastirmada kullanilan likert 6l¢ekli sorular ise Cronbach
Alpha giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Giivenilirlik degerinin saglanabilmesi alfa katsayisinin
0,70 ve tzerinde olmasi ile saglanmaktadir. Bu degerlerde 1,00’e yaklagilmasi durumu anketin

giivenilirligi arttirmaktadir (Kalayci, 2009: 405).

Tablo 1. Faktor Analizi Bulgulari

Degiskenler Maddeler  Faktor Faktor Faktor
yiikleri aciklayicilari giivenilirlikleri
Maddel ,552
_ Madde2 ,781

Marka Imaji Madde3 754 35,381 , 759
Madde4 ,563
Madde5 ,594

Agizdan Agiza Maddel ,657

[letisim Madde2 766
Madde3 7107 9,846 670
Madde4 ,542

Online Satin Alma Maddel ,631

Niyeti Madde2 700
Madde3 721 8,350 744
Madde4 ,689

Toplam 53,577 ,845

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Ol¢ek Gegerliligi ,862

Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 848,439

df : 78

p ,000
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi arastirma 6l¢eginde yer alan ifadelere iliskin Cronbach’s
Alpha degeri 0,845’tir. Bununla birlikte marka imajinin 0,759; agizdan agiza iletisimin 0,670; online
satin alma niyetinin ise 0,744 giivenilirlik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir.

3.4.2 Arastirma Hipotezlerinin Test Edildigi Analiz Bulgulart

Aragtirmanin amact dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test edilmesini ger¢eklestirmek igin
dogrusal ve ¢oklu regresyon analizleri uygulanmustir. Bu analizlere iliskin veriler asagidaki Tablo-2 ve

Tablo-3’te yer almaktadir.

Tablo 2. Marka Imaji ile Agizdan Agiza Iletisim ve Online Satin Alma Niyeti Arasindaki Coklu Regresyon
Tablosu

Bagimsiz B Standart ; t Colinetary
degiskenler Hata Tolerans  VIF
Sabit(Online Satin
Alma Niyeti) ,038 ,233 4,454 000
Marka imaji

479 ,062 455 7,704 000 778 1,286
Agizdan Agiza
iletisim 247 ,062 234 3,959 000 (78 1,286

Fo235= 66,759 p=,000 R=,602 R°=,362

Durbin-Watson ist.=1,910

Marka imajinin ve agizdan agiza iletisimin online satin alma niyeti tizerindeki etkisinin test
edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yontemi kullanilmigtir. Coklu regresyon analizi sonuglarina
bakildiginda varyans etki faktorii (VIF) degerinin 5’ten diisiik olmasi ve yine tolerans degerinin
0,20°den biiylik olmasi1 analizlerde ¢oklu baglanti problemi ile karsilasiimadigini géstermektedir
(Hines ve Montgomery, 1990). Bunun yaninda Durbin-Watson degerinin 2 degerine yakin olmasi
durumunda da ¢oklu dogrusal regresyon modeli agisindan oto-korelasyon siliphesi ortadan
kalkmaktadir. Arastirma baglaminda ele alinan marka imaji ve agizdan agiza iletisim bagimsiz
degiskenleri ile marka sadakati arasinda korelasyonun pozitif yonlii oldugu ve bagimsiz degiskenlerin
online satin alma degiskeninde gozlenen varyansin % 36’sin1 agikladigi tespit edilmistir. Marka imaji
ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin online satin alma niyeti {izerindeki etkisini test etme
amactyla yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde hem marka imajinin hem de agizdan agiza
iletisim degiskeninin online satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gozlenmistir (F=

66,759; p<.000). Bu sonuglara gore H; ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3. Marka imaji Tle Agizdan Agiza [letisim Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagumsiz degiskenler B Standart Hata f T p Koreldsyon
Sabit(Agizdan agiza

fletisim) 1,828 212 8,619 000

Marka Imajr 470 057 8,218 472
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472 000

Fazm= 67,536 p=,000 R=472 R’=222

Tablo-3” de goriildiigi tizere marka imaj1 ile agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyonun
pozitif yonlii ve orta derecede oldugu goriilmektedir (Fis6= 67,536; p=472 p< .000). Arastirma
baglaminda ele alinan marka imaj1 degiskeninin agizdan agiza iletisim iizerinde gozlenen varyansin %
22’sini agikladigr tespit edilmistir. Marka imajinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini analiz
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde ise marka imajinin agizdan agiza
iletisim tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu gézlenmistir (F= 67,536; p< .000). Bu

sonuglara gore H, hipotezi de kabul edilmistir
SONUC VE ONERILER

Bu calisma, online aligveriste marka imajinin agizdan agiza iletisim ve online satin alma
niyetleri ile agizdan agiza iletisimin online satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin analizi amaciyla
gergeklestirilmistir. Calisma online aligveris deneyimine sahip 238 katilimei ile gerceklestirilmistir.
Aragtirma amaci kapsaminda hazirlanan hipotezlerin test edilmesinde giivenilirlik ve regresyon analizi
yontemlerine basvurulmustur. Yapilan analizlerle elde edilen arastirma sonuglar1 ve Oneriler asagida

ele alinmaktadir.

Online aligveriste marka imajinin tiiketicilerin online satin alma niyetleri lizerinde olumlu
yonde etkisinin oldugu goriilmiigtiir. Alan yazinda daha once yapilar ¢aligmalar (Nuseir, 2019;
Rahman vd. 2020; Farzin ve Fattahi, 2018; Mao vd. 2020; Kala ve Cohabey, 2018) da bu etkinin
varligindan bahsetmislerdir. Buna gore online aligverigslerde markanin bilindik, giiclii, etkili bir
imajinin olmasi tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyecektir. Bu c¢alisma sonuglar1 ile online
aligveris magazalarinin dogru iletisim araglarini kullanarak hedef tiiketici gruplarini etkileyebilecek bir
imaja sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Giiglii bir marka imajinin olugmasi da kurumsal imaj,
sponsorluk faaliyetleri, dijital pazarlama g¢abalari veya {inlii kisilerin kullanimi (Saxena, ve Dhar,

2021) gibi stratejilerle gerceklestirilebilir.

Online aligveriste marka imajinin tiiketicilerin agizdan agiza iletisim davraniglar1 iizerinde
olumlu yonde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Benzer ¢aligmalarda (Cuong, 2020; Anggraeni
ve Rachmanita, 2015; Permana ve Ilham, 2018; Urmak ve Kiyat, 2021) marka imajinin agizdan agiza
iletisim iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore online aligverislerde markanin bilindik, giiglii,
etkili bir imajmin olmasi tiiketicilerin yakin gevrelerine, es veya dostlarina markadan bahsetmelerini
etkileyecektir. Markalarin tiiketiciye aktardiklari duygusal ve sembolik mesajlarin giiglii bir sekilde
pozitif iletisimi etkiledigi (Kurtoglu ve Sénmez, 2021) sonucu da dikkate alindiginda marka imajinin

online perakendeciler agisindan 6nemli bir iletisim avantaji saglayabilecegi vurgulanmaktadir.
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Aragtirma sonucunda elde edilen bir baska sonucta da agizdan agiza iletisim davranisinin
tilketicilerin online satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Daha 6nce yapilan
caligmalar tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde diger kisilerin tavsiyelerinden etkilendiklerini
gostermistir (Trusov vd. 2009; Nguyen ve Romaniuk, 2014). Dolayisiyla perakendeci isletmelerin
ozellikle bloglar, aligveris siteleri, sosyal medya kanallar1 gibi elektronik ortamlarda agizdan agiza

iletisim etkilesimlerini arttiracak pazarlama stratejilerine yonelmeleri 6nerilmektedir.

Sonug olarak online aligveriste marka imajinin giiglii bir etkiye sahip oldugu bu c¢alisma ile
goriilmiistiir. Bu nedenle yoneticiler, miisterinin marka imaji1 algisim1 ve agizdan agiza iletisim
egilimlerinin arttirmaya yonelik pazarlama stratejilerini hedeflemelidirler. Bu noktada markanin giiglii
bir farkindalik olusturabilmesi ve tiiketiciler agisindan giiven duygusunun olusturulabilmesi gereklidir.
Ayrica iiriin tasarimlari, logo kullanimlari, sosyal medya araglar ile reklam faaliyetlerinin arttirilmas,
gorsel cekiciligi yiiksek bir web sitesi tasarimi veya dikkat ¢ekici promosyon faaliyetleri gibi ¢abalar

da marka imajimin giiclendirilmesine yonelik adimlar olarak gerceklestirilebilir.
Kisitlamalar ve Gelecekteki Arastirmalar

Calisma oOrneklemi, Van ilinde bulunan ve smirli sayida katilimcidan olusmaktadir.
Orneklemin genel niifusu daha fazla temsil etmesini saglamak icin daha fazla alanim kapsayacak
sekilde yeni caligmalar yapilabilir. Calismada tiiketicilerin online satin alma niyetini etkileyen
marka unsurlarindan marka imaj1 ele alinmistir, gelecekteki ¢alismalarda markanin farkindalik, deger,
glic gibi unsurlarinin online satin alma niyeti lizerindeki etkileri incelenebilir. Ayrica gelecek
caligmalarda marka imaj1 teknoloji kabul modeline dahil edilerek online aligveristeki tutum ve

davraniglar lizerindeki etkisi daha kapsayici bir yaklagimla ele alinabilir.
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