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Cevrimigi tiiketici goriisleri, elektronik agizdan agiza iletisimin bir tiiriidiir ve tiiketici-
lerin internetten bilgi edinmelerinde 6nemli bir kaynaktir. Bu arastirmanin amaci, ¢evri-
migi tiiketici goriislerini etkiler hiyerarsisi ile incelemektir. Tlk etkiler hiyerarsisi modeli
olan AIDA modelinden yola ¢ikilarak dijital ortamlar i¢in gelistirilen AIDMSAS etkiler
hiyerarsisi modeli bu arastirmada kullanilmigtir. Arastirmanin konusu ¢evrimigi tiiketici
goriisleri oldugu i¢in daha geng bir kitleye hitap edebilmek adina tiniversite 6grencileri
aragtirmaya dahil edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile izmir ve Mersin illerindeki
iki vakif tiniversitesinde okuyan 6grencilerden yiiz yiize anket teknigi ile 424 adet gecerli
anket toplanmugtir. Veriler tanimlayicr istatistiki analizlerin yan1 sira kesfedici ve dogru-
layic1 faktor analizleri araciligiyla degerlendirilmistir. Yapilan giivenilirlik ve gegerlilik
testleri sonrasinda, ¢evrimigi tiiketici goriiglerinin bu drneklem igin, literatiirde yer alan
AIDMSAS modelindeki gibi yedi boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.
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EXAMINING ONLINE CUSTOMER REVIEWS BY AIDMSAS
HIERARCHY OF EFFECTS MODEL: A RESEARCH ON UNIVERSITY
STUDENTS

ABSTRACT

Online customer reviews are a type of electronic word of mouth activities and important
sources for finding information over the internet. The aim of this study was to examine
online customer reviews via hierarchy of effects. The AIDMSAS model, developed for
the digital environments by inspiring AIDA model which is the first hierarchy of effect
model, was used in the research. University students were included to the research in order
to reach a younger population since the main point of the research was online customer
reviews. 424 valid questionnaires were collected from the students of two private univer-
sities which are located in Izmir and Mersin by using convenience sampling and face to
face survey technique. Data were analyzed by using descriptive statistics, besides explora-
tory and confirmatory factor analyses. After reliability and validity tests, it was found out
that online customer reviews have seven components for this sample as expressed in the
AIDMSAS model in the literature.

Keywords: Online customer reviews (OCRs), electronic word of mouth (eWOM), hierar-
chy of effects (HOE), AIDMSAS model.
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1. Giris

Teknoloji alanindaki gelisim ve degisimler her alanda oldugu gibi, iletisim alani
i¢in de birgok fayda saglamaya devam etmektedir. Ozellikle, en énemli gelisme-
lerden biri olarak kabul edilen internet sayesinde diinyanin ¢esitli bolgelerinde
yasayan milyonlarca kisi, kurum ve igletmeler birbirleriyle ¢ok diisiik maliyetle ve
cok kolay bir sekilde iletisim kurmaya baslamislardir (Kircova, 1999). Internetin
sagladigi avantajlar, her gecen giin yeni bir kolaylastirici arag, yontem ya da arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan bazilar bloglar, aligveris siteleri, internet
reklamlari, forum siteleri, video paylasim siteleri, sosyal paylasim siteleri, arama
motorlart vb. olarak adlandirilmaktadir (Cakmak ve Giineser, 2011).

21. Yiizyilin en 6nemli kesfi olarak gecen internetin sundugu etkilesim kapasitesi
sayesinde, artik birey-birey, grup-birey, birey-grup etkilesimler kurulabilmektedir
(Ozata, 2011). Bu sayede bireyler ya da kurumlar hi¢ tanimadiklar1 tarafsiz kisilerin
dahi deneyimlerini ve goriislerini dikkate alarak ¢evrimici ve ¢evrimdisi ortamlar-
daki aligverislerinde kendi karar siireglerini sekillendirebilmektedirler. Cevrimigi
iletisim araglar1 arasinda yer alan elektronik posta, tiiketici sohbet odalart, tartisma
forumlari, haber gruplar1 ve sanal fikir platformlar gibi bircok arag¢ sayesinde tiike-
ticiler birbirlerini tamimasalar bile iletisim icine girebilmektedirler (Akkili¢ ve Oz-
bek, 2012). Son yillarda yapilan birgok arastirmada da internet iizerinde tiiketiciler
tarafindan yaratilan icerigin (yapilan yorum ve onerilerin), aligveris ve satin alma
kararlarindaki 6nemini vurgulanmakta olup, ayrica bu tiir tiiketici etkilesimlerinin
e-ticaretin gelecegi olarak da goriildiigii dne gikmaktadir (Ozata, 2011).

Agizdan agiza pazarlamanin ¢evrimici hali olarak kabul edilen elektronik agizdan
agiza pazarlama ya da diger adiyla tiiketiciler tarafindan yaratilan igerik, internet
ortamina kullanici-tiikketici tarafindan yiiklenmekte ve 6zellikle basta Facebook
olmak tizere ¢esitli sosyal medya araglariyla diger kisilerin gorebilecegi sekilde
paylasilmaktadir. Dolayisiyla bireylerin tiikketim siireglerini etkilemektedir (Bah-
tar ve Muda, 2015).

Hennig-Thurau vd. (2004), elektronik agizdan agiza pazarlama ya da tiiketiciler
tarafindan yaratilan igerik kavramini, “aktif ya da pasif tiiketici tarafindan bir tirlin
ya da girket hakkinda yapilan herhangi olumlu ya da olumsuz diisiincenin internet
araciligiyla birgok kisi ya da kurum ig¢in ulasilabilir olmasi” olarak ifade etmis-
tir. Tiiketici tarafindan yaratilan igerikler, 6zellikle ¢evrimigi iletisim kanallarinin
etkinliginin daha fazla hissedilmesinden sonra 6ne ¢ikmaya baslamistir. Tiiketici
ve sirket yoneticileri, bu iceriklerden 6zellikle ¢evrimigi tiiketici goriislerini veri
toplama konusunda bir alternatif yol olarak gormektedirler. Tiiketici bu goriislere
dayali deneyimler sayesinde satin alma kararii ve niyetini olusturur iken yone-
ticiler iirlinlerini sunduklar tiiketicilerin davranislarini etkileyen degerli bilgilere



138 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 135-153

ulagmakta ve dolayisiyla bu goriisler firmalarin performans etkinligini arttirmak-
tadir (Gensler vd., 2016).

Tiirkiye’de yapilan dnceki ¢aligmalarda (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008; Unal,
2011; Aydin, 2014; Giiner, 2016) genellikle elektronik agizdan agiza pazarlama-
nin tliketicilerin davranis ya da niyetleri tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alis-
malarin yam sira sinirh sayida galismada (Ozata, 2011; Akdogan ve Akyol, 2016;
Akkilig ve Ozbek, 2012) ise cevrimici tiiketici goriislerinin bireylerin satin alma
niyet ve davranislarindaki rolii degerlendirilmistir. Bu arastirmada ise belirlenen
Tiirk tiiketici grubu i¢in; tliketicilerin satin alma siireclerinde ¢evrimigi tiiketici
goriiglerinden nasil etkilendikleri, bir etkiler hiyerarsisi modeli olan AIDMSAS
modelinin alt1 adim1 vasitasiyla analiz edilmistir. AIDMSAS modeli; dikkat (at-
tention), ilgi (interest), istek (desire), hafiza (memory), arama (search), hareke-
te gecme (action) ve paylasim (share) boyutlarindan olugsmaktadir (Wei ve Lu,
2013). Dijital mecralarda 6nemli bir bilgi edinme kaynagi olarak yer edinen ¢ev-
rimigi tiiketici goriislerinin yine dijital ortamlar i¢in gelistirilen AIDMSAS mo-
deli ile test edilmesi amaciyla hazirlanan bu ¢alisma iki boliimden olusmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde konuyla ilgili teorik altyapi ve literatiir taramasi
Ozetlenmis olup, ikinci boliimde ise ¢evrimigi tiiketici goriislerinin etkisine iligskin
bir nicel ¢aligma yer almigtir. Yine caligsmaya iligkin bulgu ve sonuglar bu boltim-
de belirtilmistir.

2. Literatiir Taramasi

1800’1 yillardan bu yana, reklamin tiiketiciler tizerinde yarattig1 etkiler pazarlama
alanindaki aragtirmacilar ve ¢aligsanlarin baslica ilgi konularindan birisi olmustur.
(Inam, 2002). Tiiketiciler, iletisim faaliyetlerine cesitli tepkiler verebilmektedirler
ve bu tepkilerin ne olacagmin 6nceden tahmin edilmesi ¢ok zordur. Etkiler hiye-
rarsisi modelleri elektronik agizdan agiza pazarlama ve ¢evrimici tiiketici goriisleri
gibi cesitli iletisim faaliyetleriyle karsilagildiginda tiiketicilerin yasadiklar1 siiregleri
gostermektedir (Aktas ve Zengin, 2010). Bir kurum, iirlin ya da markadan haberdar
olmayan bir tiiketicinin o kurum, {irlin veya markadan haberdar olup satin alma
davranisin1 gostermesine kadar gectigi asamalari tanimlayan pek cok model ortaya
cikmustir (Inam, 2002). Birbirlerine belli asamalarda benzerlik gdsteren bu model-
ler, tiiketicilerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinden nasil etkilendiklerini, hangi sii-
reclerden gectiklerini ve tiiketicileri satin alma davranisina gotiiren faktorlerin neler
oldugunu agiklamak iizere gelistirilmiglerdir (Aktas ve Zengin,2010: 32).

Farkli etkiler hiyerarsisi modelleri farkli asamalardan olusabilmektedir. Ornegin;
ilk etkiler hiyerarsisi modeli olan AIDA modeli (Attention-Dikkat, Interest-ilgi,
Desire-Istek, Action-Harekete gecme) dort asamadan olusur iken AIDA mode-
linden tiiretilen NAIDAS modeli (Need-Ihtiyag, Attention-Dikkat, Interest-ilgi,
Desire-Istek, Action-Harekete gecme, Satisfaction-Memnuniyet) alt1 asamadan
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olugsmaktadir. NAIDAS modelinde, modern pazarlamanin bir gerekliligi olan tii-
ketici istek ve ihtiyaglar1 6n planda tutularak AIDA modelinin baslangicina ihti-
yag¢ (need) eklenmistir. Yine, modern pazarlama kapsaminda modelin harekete
gecme yani satis ile bitmesi bir eksiklik olarak goriiliip modelin sonuna uzun sii-
reli misteri tatminini ifade eden memnuniyet (satisfaction) boyutu eklenmistir.
Ayrica bu modellere ek olarak “DAGMAR Modeli” (Olgiilebilir Reklam Sonug-
lar1 i¢in Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi), “Yenilikleri Benimseme Modeli”
ve “Bilgi-Isleme Modelleri” gibi modeller de gelistirilmistir. (Aktas ve Zengin,
2010; inam, 2002). Diger modellere gore Tiirkiye’de daha az ¢aligilan ve Russell
Colley tarafindan 1961 yilinda gelistirilen DAGMAR modeli, 6ncelikle satisin,
biligsel diizey ve iknanin énemine vurgu yaparken ayrica farkindalik kavramini
da 6ne ¢ikarmaktadir. DAGMAR modeli, Farkindaligin Olmadigi Durum, Farkin-
dalik, Anlays, Ikna ve Davranis asamalarindan olusmaktadir (inam, 2002:201).

AIDA modeli 1800’11 yillarda St. Elmo Lewis tarafindan gelistirilmis olup (Yoo,
Kim ve Stout, 2004) igerdigi dort adimla tiiketicilerin satin alma karar siireglerin-
deki biligsel yolculuklarini agiklamaktadir (Ghirvu, 2013). Modelde, 6nce tiike-
ticinin dikkati ¢ekilmekte, sonra sirasiyla {iriin veya hizmete ilgi duymasi, iirlin
veya hizmete sahip olmay1 arzulamasi ve en sonunda harekete gegmesi yani iiriin
veya hizmeti satin almaya yonelik eylemde bulunmasi saglanmaya calisilmak-
tadir. 1924 yilinda Hall tarafindan gelistirilen ve geleneksel medya pazarlama-
sinda yaygin olarak kullanilan bir diger model ise AIDMA modeli olarak ortaya
cikmistir. Bu modeldeki adimlar (Attention-Dikkat, Interest-ilgi, Desire-istek,
Memory-Hafiza, Action-Harekete gegcme) bireylerin satin alma kararlarinda etkili
olan psikolojik siire¢leri icermektedir (Wei ve Lu, 2013). AIDMA modeli, ileti-
simin ve yaymciligin birlesmesi ya da baglanmasi dolayisiyla AISAS modeline
doniismiistiir. i1k olarak Japonya’nimn en biiyiik reklam sirketi tarafindan ortaya
atilan AISAS modeli (Attention-Dikkat, Interest—ﬂgi, Search-Arama, Action-Ha-
rekete Gegme, Share-Paylagim) internet mecrasindaki tiiketici davranislarini daha
dogru agiklamada faydali olmaktadir. AISAS modelinde yer alan yeni adimlar
olan Arama ve Paylasimda 6zellikle yeni web teknolojileri sayesinde ¢evrimigi
tiikketici gortisleri gibi tliketiciler tarafindan yaratilan mesajlarin énemi daha agik
olarak ortaya ¢ikmistir (Wei ve Lu, 2013).

Bu aragtirmada, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma davranislariyla ilgili olarak yine
AIDA temel modelinden tiiretilen AIDMA ve AISAS modellerini birlestiren ve
dijital pazarlamada kullanilan AIDMSAS modeli test edilmistir. Modeldeki adim-
lar kisaca asagidaki seklide tanimlanabilmektedir:

Dikkat (Attention): Uriin ya da uyarictya dayal olarak yapilan reklam sayesinde
titketicinin dikkat ve farkindaliginin yakalanmasi (Hwan ve Hoffman, 2015) ve
etkilenmek istenen tiiketici kitlesinin reklamla ilgili olarak ilk verdigi tepkilerden
(Wijawa, 2012) olusan bir asamadir.
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Ilgi (Interest): Uriiniin dzellik ve faydalarini 6ne ¢ikartarak tiiketicinin ilgi ve me-
rakiin arttirildigi asamadir (Hwan ve Hoffman,2015).

Istek (Desire): Uriine yonelik sevk uyandirmak ve adi gecen iiriiniin rakiplerine
gore nasil iistiin oldugunu tiiketicilere gosterebilmek ile ilgilidir (Hwan ve Hof-
fman, 2015). Reklamda iletilen mesaj sayesinde tiiketici marka ve triinle ilgili
olarak detayl1 bilgi sahibi olmus, {iriin ve markaya kars1 bir tutku hissetmeye bas-
lamigtir (Wijawa, 2012).

Hafiza (Memory): Reklam izleyicileri i¢in en zorlu olan asama hafiza asamasi
olup reklamlar1 geri ¢agirma gorevinin yerine getirildigi adimdir. Bu geri cagirma
gbrevi ayn1 zamanda iiriin kategorisi, marka adi, ticari icra hakkinda bilgi vb.
isaretler i¢in Onyargi etkisinin en fazla oldugu adimdir. Kisi {iriin ya da uyariciy1
hatirlamak i¢in kendi ipuglarini olusturmalidir (Thorson vd.,1992).

Arama (Search): 1lgili tiiketici kitlesinin ileti ya da reklama konu olan marka
hakkinda bilgi toplama siirecini ifade eder. Bugiiniin dijital tiiketicilerinin sadece
bir reklamdan etkilenerek satin alma arzusu ya da inanci i¢ine girmedikleri goz
ontinde tutulmalidir. Tiiketici satin alma dncesi tiim uyar1 ve arama kanallarimi iyi
arastiracak ve Oyle karar verecektir. Uygun veriye ulagsmak i¢in ¢evrenin igsel ve
dissal olarak taranmasindan sonra alinacak makul kararin siireci arama agsamasini
olusturur (Solomon, 2013). I¢sel aramada tiiketici kendi hafizasindaki verilerden
(duyular, gecmis deneyimler, ¢cagrilar vb.) alternatifleri olustururken, digsal ara-
mada ise tiiketiciler karar setlerinde yer alan markalarin 6zellik ve faydalarini net
olarak ortaya cikartacak ek bilgiler toplarlar (Wijawa, 2012).

Harekete Ge¢me (Action): Tiiketici artik kendisine iletilen uyarilardan yola ¢ika-
rak iiriinii veya markay1 satin alma karar1 alir ve kendi arzusunu tatmin etmek igin
diger {irlin veya markalar arasindan bir se¢im yapar (Hwan ve Hoffman, 2015;
Wijawa, 2012).

Paylasim (Share): Tiiketiciler bu adimda uyaricilar veya tirtin/marka ile ilgili olan
deneyimlerini, begenme veya begenmeme hislerini dogrudan ya da medya arag-
lar1 araciligiyla dolayli olarak diger tiiketiciler ile paylasirlar (Wijawa, 2012: 84).
Ozellikle sosyal medya araglarinin insanoglunun hayatinda belirli bir rolii olduk-
tan sonra bu adimin karar siire¢lerindeki etkisi artmistir. Artik, tiiketici marka ve
iiriin hakkinda daha fazla bilgi kanalina sahiptir. Dolayistyla i¢inde bulunulan
dijital dlinyada artik basari, sosyal aglara miisterileri gekmek ve onlarin deneyim-
lerini paylasmasini saglamaktan gegmektedir (Haussman, 2011).

AIDMSAS modelinde yer alan agsamalar diger modellerde oldugu gibi ii¢ temel
tutum bileseni i¢inde degerlendirilmektedir. Biligsel, duygusal ve davranigsal ola-
rak adlandirilan bu bilesenler hangi model olursa olsun iletisimin dncelikle bilis-
sel olarak basladigini gostermektedir. Algilama, fark etme gibi zihinsel siiregleri
isleyen biligsel asamayi, ilgi duyma, begenme, tercih etme gibi belirtilere sahip
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duygusal asama izler. Modellerin son asamasinda ise satin alma, satin almama,
deneme veya benimseme seklinde ortaya c¢ikabilen davranissal boyut yer almak-
tadir (Altunisik vd., 2016). Cesitli iletisim faaliyetleri kargisinda tiiketicilerin gec-
mis olduklari siirecleri gdsteren ve tiiketicilerin belli asamalardan belli bir sira ile
gectigini varsayan etkiler hiyerarsisi modellerinde, ayn1 Maslow Ihtiyaclar Hiye-
rarsisi modelinde oldugu gibi, bir asama ger¢eklesmeden digerine gecilememek-
tedir. Bu baglamda siireglerin belirtilen asamalar1 bir sira dahilinde ilerlemektedir.

Bir 6grenme siireci sonunda ger¢eklesen tutumlarin olusumlarinda asina olma,
link olma, ¢agrisim, rol modeller, egitim ve inang gibi ¢esitli kaynak ve araclar
etkili olabilmektedir (Kog, 2016). Tutumlari olusturan {i¢ 6nemli unsur olarak bi-
ligsel, duygusal ve davranigsal unsurlar ifade edilebilmektedir. Yeni bir tutum
olusturma da ya da mevcut tutumlarin degistirilmesinde bu {i¢ unsurun etkin bir
sekilde kullanilmas1 6nem arz etmektedir. Biligsel unsur farkinda olma, ilgi, bilgi
ve anlama kavramlarindan olusurken, duygusal bilesen ilgi, arzu, sevme, tercih ve
inan¢ kavramlarindan olugmaktadir. Ve {igiincii unsur olan davranigsal boyut ise
eylem, deneme ve benimseme kavramlarini igermektedir. Bilissel asama tiiketi-
ciye diisiinme tutumunu asilarken ikinci asama olan duygusal bilegen, hissetme
tutumunu desteklemekte olup, ligiincii asamada ise kisi davranigsal tutum ile ey-
leme gegmektedir (Odabasi ve Baris, 2006).

Internet ve teknoloji alanindaki hizl1 gelismeler sayesinde ¢evrimigi tiiketici sa-
yisinda da artig goriilmektedir. Geleneksel tiiketiciden daha bilingli olan ve sanal
ortami kullanma beceri ve tecriibesine sahip olan ¢evrimigi tiiketiciler, bilgi tek-
nolojilerini kullanan teknolojik gelismeleri takip eden risk alabilen kendine en
uygun {irlinii en iyi fiyatla ve en kisa zamanda bulmaya c¢alisan bireyler olarak
tamimlanmaktadir (Isler vd., 2014). Ayrica, bu tip tiiketiciler iiriin ya da hizmetlere
iliskin olumlu ve olumsuz goriislerini kullandiklar1 sosyal aglarda hizli bir sekilde
paylasan ve bu paylasimlar dikkate alan kisiler olarak da tanimlanabilmektedir.

Cevrimigi tliketici goriislerinin literatiirde iki 6nemli rolii bulunmaktadir. Bunlar-
dan ilki; iiriin hakkinda bilgi saglamak, ikincisi ise tiiketici bakis agisindan {irtin
ve hizmetler ile ilgili tavsiyeler sunmaktir (Wei ve Lu, 2013). Artik, tiiketiciler
ilgilendikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili cok sayida bilgiye, sadece yakin arkadas-
lar1 ve tanidiklar vasitasiyla degil; elektronik agizdan agiza iletisim araciligi ile
iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyime sahip hi¢ tanimadiklari ve bilmedikleri tiike-
ticilerin olusturduklart sanal aglar araciligiyla da ulasabilmektedirler (Chatterjee,
2011; Akkilic ve Ozbek, 2012). Filieri (2015), tiiketicilerin cevrimigi tiiketici
goriislerinde yer alan bilgi kalitesinden ve {iriin siralamalarindan 6ncelikli olarak
etkilendiklerini belirtmistir. Ayrica, Nielsen (2013) firmasi tarafindan yapilan bir
arastirma sonucuna gore; ¢cevrimici tiiketici goriiglerinin, bireylerin satin alma dii-
siincelerinde arkadagtan alinan tavsiyeden sonra en ¢ok giivenilen bilgi kaynagi
olarak kabul edildigi saptanmistir. Bu baglamda, ¢evrimigi tiikketici goriislerinin
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pazarlama iletisim karmasi elemanlarina ek bir eleman olarak eklenebilecek bo-
yutta zengin bir bilgi kaynagi oldugu da tartigilmaktadir (Elwada vd., 2016).

Geleneksel agizdan agza pazarlamayla karsilastirildiginda; ¢evrimigi tiiketici go-
risleri daha hizli, daha seffaf ve daha kolay olabilmektedir (Wei ve Lu, 2013).
Ayrica bagka tiiketicilerin deneyim ve fikirleri tiiketicilerin hem iiriiniin degeri ve
kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmalaria fayda saglarken hem de se¢im siirecin-
deki risklerini azaltmaktadir (Kostyra, vd., 2015). Cevrimdisi olarak ayni sayida
kisiye ulagabilmek neredeyse imkansiz iken ¢evrimigi olarak yapilan tiriinlere ilis-
kin yorumlar ve goriisler tliketicilerin tercihlerini ve algilarini belirlemede 6nemli
bir kaynak olarak goriilmektedir (Xiao vd., 2015).

Cevrimigi tiiketici goriislerinin son yillarda artan 6neminden dolay: literatiirde
konuyla ilgili yapilmis bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle
titketicilerin ¢evrimigi tiiketici goriislerini kullanmalarini saglayan faktorlerin in-
celenmesi (Cheung vd., 2008), iiriin tiiriine gore ¢evrimigi tiiketici gdriiglerinin
etkisi (Mudambi ve Schuff, 2010) ve ¢evrimigi tiiketici goriislerinin satislara ve
marka degerine etkisi (Ho-Dac vd., 2013; Hu vd., 2008; Cui vd., 2012) gibi ko-
nular ile ilgilidir. Cevrimdisi reklamlarin etkisinin 6l¢iilmesiyle ilgili siklikla kul-
lanilan etkiler hiyerarsisi modellerinin ¢evrimi¢i uygulamalarda kullanilip kulla-
nilamayacagi ile ilgili yapilan ¢alismada (Bruner ve Kumar, 2000), bu modellerin
¢evrimici uygulamalarda da kullanilabilecegi sonucuna ulagilmigtir.

3. Arastirma Yontemi

Literatiirde yapilan caligmalar genellikle etkiler hiyerarsisi modelleri vasitasiyla
¢evrimigi reklamlarin etkisinin dl¢iilmesi (Yoo vd., 2004) ve ¢evrimigi tiiketici dav-
ranislarinin etkisinin 6l¢tilmesi (Castafieda vd., 2009) gibi konularda yogunlagmis-
tir. Bu galigmada ise bir ¢evrimigi iletisim faaliyeti olan ve tiiketiciler tarafindan
olusturulan ¢evrimigi tliketici goriislerinin etkiler hiyerarsisi ile incelenmesi amag-
lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, dijital ortamlar icin gelistirilen AIDMSAS etki-
ler hiyerarsisi modeli ile ¢evrimigi tiikketici goriisleri analiz edilmisgtir.

Bu ¢alisma, uygulamali bir betimsel ¢alismadir. Arastirma, nicel verilere dayali ola-
rak degerlendirilmistir. Arastirmada yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veri toplan-
mustir. Anket tasarimi ti¢ boliimden olusmustur. Birinci béliimde, ne siklikla gevrimi-
¢i aligveris yaparsiniz, ¢cevrimigi aligverislerinizde hangi tiriin ve hizmetleri alirsiniz
gibi cevrimigi alisveris ile ilgili sorular yer almustir. Ikinci boliimde, cevrimici tiiketi-
ci goriisleriyle ilgili sorular yer almistir. Cevrimigi tiiketici gorisleri ile ilgili sorular
Wei ve Lu (2013) tarafindan gelistirilen yedi boyutlu 21 maddeli AIDMSAS mode-
linden almarak olusturulmustur. Olgek sorulari 5°1i Likert tipi dlgekle 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum deger araliginda dl¢iilmiistiir. Anketin son
bolimiinde ise tiiketiciler ile ilgili demografik sorular yer almustir.
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Alan arastirmasi, Nisan-Mayis 2016 tarihlerinde yapilmistir. Aragtirmanin ana
kiitlesini ¢evrimici aligverislerde ve ¢evrimigi tiikketici goriislerinde en aktif kitle
olan iiniversite 6grencileri olusturmustur. Aragtirmada, kolayda 6rnekleme yon-
temi kullamlmis ve izmir ve Mersin illerinde yer alan iki vakif iiniversitesinin
Ogrencileri aragtirmaya dahil edilmistir. Bu 6rnekleme yonteminin segilmesinin
oncelikli nedeni; arastirmacilarin izin, anket dagitma ve kontrol etme gibi kosul-
lar1 daha kolay koordine edebilmeleri olmustur. Miimkiin oldugunca ¢ok sayida
ve farkli fakiilte ve boliimlerde okuyan 6grencilere ulasilabilmesi amaciyla an-
ket formlar1 kampiis iginde yiiz yiize dagitilarak uygulanmistir. Orneklem hacmi
belirlenirken kullanilan dlgekteki soru sayisinin on misli olmasi amaglanmistir.
Arastirmada, 210 kisilik bir 6rneklem hacmi yeterli olacak iken 6rneklem biiyiik-
liigiiniin artmas1 hata paymin azalmasi anlamina geldigi i¢in her {iniversiteden en
az 210 kisinin 6rnekleme dahil edilmesi tasarlanmistir. Buna gore; izmir’de Ya-
sar Universitesi 6grencilerinden 212, Mersin’de Cag Universitesi 6grencilerinden
212 adet anket formu toplanarak toplam 424 kisiye ulasilmistir.

4. Bulgular

Calismaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri asagida bulunan Tablo 1° de
yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Universite Tiirii

Cag Universitesi Yasar Universitesi

Cinsiyet n % n % Toplam
Kadimn 137 64,62 106 50 243
Erkek 75 35,37 106 50 181
Toplam 212 100 212 100 424

Yas arahg: n % n % Toplam
1984-1994 yillar1 aras1 doganlar 148 69,81 117 55,19 265
1995-1997 yillar1 aras1 doganlar 64 30,19 95 44,81 159
Toplam 212 100 212 100 424

Ayhk ortalama harchk n % n % Toplam
500 TL ve alt1 56 26,42 37 17,45 93
501-900 TL arasi 84 39,62 70 33,02 154
901-1300 TL aras1 48 22,64 64 30,19 112
1301 TL ve tizeri 24 11,32 41 19,34 65

Toplam 212 100 212 100 424
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Tablo 1’in devami

Aylik ortalama internet

aligverisi tutari n o n o Toplam
100 TL ve alt1 84 44,92 52 31,90 136
101-200 TL aras1 58 31,01 54 33,13 112
201-400 TL arast 29 15,50 32 19,63 61
401-600 TL aras1 12 6,42 18 11,04 30
601 TL ve {izeri 4 2,15 7 4,30 11
Toplam 187 100 163 100 350
Fakiilte & MYO n % n % Toplam
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 129 60,85 92 43,40 221
Meslek Yiiksek Okulu (MYO) 42 19,80 39 18,40 81
Mithendislik Fakiiltesi Fakiilte 53 25 53
Yok
Mimarlik Fakiltesi Fakiilie ; 4 1,88 4
Yok
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Fakiilte - 24 11,32 24
Yok
Hukuk Fakiiltesi 21 9,90 - - 21
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 20 9,45 - - 20
Toplam 212 100 212 100 424

Tablo 1°de arastirmaya katilan 424 6grencinin demografik 6zelliklerinin dagilimi
yer almaktadir. Arastirmaya 243 kadin, 181 erkek 6grenci katilmistir. Katilimcila-
rin yaridan fazlast Y kusagi (1984-1994 yillar1 arasinda doganlar) iginde yer alir-
ken geri kalanlar ise Z kusagimi (1995 ve sonras1 dogumlular) temsil etmektedir-
ler. Ogrencilerin biiyiik cogunlugunun 501-1.300 TL arasinda hargliklar1 vardir.
Aylik ortalama g¢evrimigi aligveris tutariyla ilgili olan soruyu 424 kisiden 350’si
cevaplamistir. Cevaplayanlardan, Cag Universite’sinde ilgili fakiiltelerde okuyan
ogrencilerin 200 TLye kadar bir biitceyi aylik ¢cevrimigi aligverise ayirdiklart go-
riiliir iken Yasar Universitesi 6grencilerinin ise 200 TL ve iizeri bir biitce ayirdik-
lar1 goriilmektedir. Deneklerin yaridan fazlasi her iki iiniversite igin de Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiilteleri'nde kayitli olan 8grencilerdir.

Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilara ¢evrimigi alisveris davranisla-

riyla ilgili sorular sorulmustur. Bu sorular ile ilgili bulgular asagida bulunan Tablo
2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Cevrimi¢i Aligveris Davraniglar

Magaza tercihi Yiizde Tercih edilen sosyal medya araclari Yiizde
Cevrimi¢i magaza % 13,4  Instagram 81,1
Geleneksel magaza % 86,6  Youtube 76,2
Cevrimigci iiriinler  Yiizde Snapchat 66,5
Kiyafet 55 Facebook 60,1
Aksesuar 32,5 Twitter 50,9
Ayakkabi 32,1 Swarm 453
Elektronik 27,1 Linkedin 35,8
Kozmetik 20,8 Googlet+ 18,9
Ev esyasi 11.8 Foursqure 17,5
Market alisverisi 5,7 bloglar 16
Cevrimici hizmetler Yiizde Pinterest 13,4
Ugak bileti 72,5 Persicope 6,1
Yemek siparisi 62,3 myspace 2,4
Otel rezervasyonu 375 :;l;z;f:;:rsl ;isrilcesi sosyal medya kanallarinin Yiizde
Miizik dinleme 16,7 Mutlaka incelerim. 37,7
Cevrimigi oyun oyn. 16,3 Bazen incelerim. 51,2
Gevrimici film 10,8 Incelemem. 11,1

izleme

Tablo 2’ye gore; katilimcilarin geleneksel magazadan alisveris yapmay1 ¢evrimi-
¢i magazalara tercih ettikleri goriilmektedir. Cevrimigi iirlin alisverisinde kiyafet
aligverisi birinci sirada yer alirken ¢evrimigi hizmet aligverisinde ugak bileti satin
alinmasi birinci sirada yer almigtir. Katilimeilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya
kanali Instagram’dir. Katilimeilarin %37,7’si aligveris Oncesinde sosyal medya
kanallarinda yer alan ¢evrimigi tiiketici goriislerini incelemektedir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris davranislari ile ilgili diger bilgiler su sekildedir:
Katilimcilarin % 77,12’si ayda 4 kere veya daha az ¢evrimigci liriin aligverisi yapar
iken % 67’si ayda 4 kere veya daha az ¢evrimici hizmet aligverisi yapmaktadir.
Katilimcilarin % 37,31 ¢evrimigi tliketici gorilislerinin ¢ok etkili oldugunu, %
54,7’si kismen etkili oldugunu, % 8’1 hig etkili olmadigini ifade etmistir. Katilim-
cilarin % 8,5°1 aligverisimden sonra ¢evrimigi tiiketici goriisti bildiririm, % 22,41
iirlinden memnun kaldiysam ¢evrimigi tiiketici goriisii bildiririm, % 23,1°1 yeterli
zamanim var ise ¢evrimigi tiiketici gorlisii bildiririm, % 46’s1 ¢evrimigi tiiketici
goriisii bildirmem demistir. Katilimeilari % 39,6°s1 aligverislerinden 6nce satin
almay1 diigiindiikleri {irlin ve hizmetler ile ilgili sikayet sitelerini incelemekte, %
50,51 bazen incelemekte, % 9,9’u incelememektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve c¢evrimigi davranislariyla ilgili verileri
gosterildikten sonra, anketin ikinci béliimiinde yer alan ¢evrimigi tiiketici goriisle-
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riyle ilgili 21 maddeli AIDMSAS modeline Temel Bilesenler Analizi ve Varimax
Dondiirme Yontemi kullanilarak kesfedici faktdr analizi uygulanmisti. KMO
testi sonucu (,919) ¢ikmistir. Bu deger 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett’s testi anlamlilik diizeyi (,000) (df=190) ¢cikmistir ve bu
deger degiskenler arasindaki iliskinin varligmi gostermektedir. Olgegin giiveni-
lirligi Cronbach’s Alpha ile 6l¢lilmiis ve Cronbach’s Alpha degeri (,928) olarak
cikmistir. Bu, 6l¢egin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

21 maddeli dlgege uygulanan faktdr analizi sonucunda, B21 degiskeni ¢apraz
yilikleme sorunundan dolay1 arastirmadan ¢ikartilmis ve kalan 20 degisken yedi
boyut altinda toplanmustir. Kalan 20 degiskenin AIDMSAS modelindeki gibi yedi
boyutta ve onceki ¢aligmaya (Wei ve Lu, 2013) benzer olarak ifadelerin ayni se-
kilde toplandig1 goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi boyut,
kullanilan 6lgekteki boyutlart karsilamis ve ayni adlarla eslesmistir. Faktor analizi
asagida bulunan Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor Ad1 Degiskenler Faktor Yiikleri Ortak
1 2 3 4 5 6 7  Yiikler
Faktor 1. B7. Cevrimigi tiikketici ,850 ,803
Istek goriislerini okuduktan sonra,
(Desire) bahsedilen {irline ihtiyacim
oldugunu diistiniirim.
B8. Cevrimigi tiiketici goriiglerini ,772 ,780

okuduktan sonra, bahsedilen

iirtine sahip olmayi isterim.

B9. Cevrimigi tiiketici goriislerini  ,694 ,667
okuduktan sonra, bahsedilen

iirlinii alabilecegimi diigiintiriim.

Faktor 2. B2. Cevrimigi tiiketici ,842 ,855
Dikkat gortisleri, tiim dikkatimi geker.
(Attention) B1. Cevrimici tiiketici 779 816
goriisleri, beni etkiler.
B3. Cevrimigi tiiketici , 724 ,680

gortisleri, internette gezinirken
goziime takilir.

Faktor 3. BS5. Cevrimigi tiiketici ,761 ,789
Ilgi goriislerini okuduktan sonra,
(Interest)  bahsedilen tirtinden hoslanirim.

B4. Cevrimigi tiiketici 757 ,799

goriislerini okuduktan sonra,

bahsedilen iiriine kars1 bir ilgi

duyarim.

B6. Cevrimigi tiiketici 725 746
goriislerini okuduktan sonra,

bahsedilen iiriinle ilgili iyi bir

izlenime sahip olurum.
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Faktor 4. B13. Cevrimigi tiiketici ,794 772
Arama goriislerini okuduktan sonra,

(Search) bahsedilen iiriinle ilgili bilgiyi
internetten aragtiririm.
B14. Cevrimigi tiiketici ,759 ,756
goriislerini okuduktan sonra,
bahsedilen {iriinle ilgili
viral yorumlar1 internetten
arastiririm.
B15. Cevrimigi tiiketici ,677 ,743
goriislerini okuduktan sonra,
bahsedilen tirtinle ilgili fiyatlar:
internetten karsilagtiririm.

Faktor 5. B16. Cevrimigi tiiketici ,783 ,804
Harekete  goriislerini okuduktan sonra,
Gegme bahsedilen {iriinii satin almaya
(Action) deger bulurum.
B17. Cevrimigi tiiketici ,740 ,781

goriislerini okuduktan sonra,

bahsedilen {iriinii satin almaya

istekli olurum.

B18. Cevrimigi tiiketici ,658 729
goriislerini okuduktan sonra,

bahsedilen {iriiniin bana yarar

saglayacagini diisiiniiriim.

Faktor 6. B12. Cevrimigi tliketici ,781 ,790
Hafiza goriislerini okuduktan
(Memory) sonra, bu goriisiin igerigini

animsayabilirim.

B11. Cevrimigi tiiketici ,763 , 774

gortslerini okuduktan sonra, bu
goriisii hatirlayabilirim.

B10. Bence ¢evrimigi tiiketici ,610 ,719
gorisleri etkileyicidir.
Faktor 7. B19. Uriinii satin alip 813 813

Paylagim kullandiktan sonra, bu iiriinle
(Share) ilgili gevrimigi tiiketici
goriislerini arkadaglarima
iletirim.
B20. Uriinii satin alip ,789 788
kullandiktan sonra, bu tirlinii
arkadaslarimla paylasirim.

Faktor analiz sonrasinda her bir boyutun tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir. Tim
boyutlarm giivenilirligi (,70) degerinden yiiksek oldugu i¢in 6lgek giivenilir kabul
edilmektedir (Nunnally, 1978). Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi boyut top-
lam varyansin %77,021’ini agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde bu degerin % 60’1n
tizerinde olmasi yeterlidir. Bu veriler, asagida bulunan Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Ozeti

Faktorler Giivenilirlik Degisken  Aciklanan  Kiimiilatif

Degeri Sayis1  Varyans % Varyans %
Faktor 1. Istek (Desire) ,825 3 42,560 42,560
Faktor 2. Dikkat (Attention) ,852 3 11,336 53,896
Faktor 3. Ilgi (Interest) ,837 3 6,147 60,043
Faktor 4. Arama (Search) ,810 3 5,085 65,128
Faktor 5. Harekete gegcme (Action) ,840 3 4,467 69,595
Faktor 6. Hafiza (Memory) ,823 3 4,213 73,808
Faktor 7. Paylasim (Share) , 746 2 3,213 77,021

Kesfedici faktor analizinden sonra, dlgege dogrulayici faktor analizi uygulanmis-
tir. Kullanilan 6lgegin gegerliligini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 programi
araciligryla ¢evrimigi tiiketici goriisleri etkiler hiyerarsisi dlgegi i¢in birinci diizey
¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmis olup model asagida bulunan Sekil
1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Dogrulayici Faktor Analizi
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Modelin secilen drneklem igin gecerli oldugu tespit edilmistir. Uyum degerle-
ri kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugundan AIDMSAS modelinin yedi boyutlu
bir yapisi oldugu dogrulanmistir. Modelin uyum degerleri asagida bulunan Tablo
5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 398,013 151 2,634 914 948 062
Iyi Uyum Degerleri* <3 2,90 2,97 <,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri® <4-5 89-85 >95 ,06-,08

p>.05, X2 = Ki-Kare; df= Serbestlik Derecesi; GFI= lyilik Uyum Indeksi; CFI= Kargilagtirmali Uyum
Indeksi; RMSEA= Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii. * Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

5. Sonuc ve Kisitlar

Web 1.0 teknolojilerinden farkli olarak Web 2.0 teknolojileri sayesinde insanoglu
artik deneyim, goriis ve Onerilerini aglar arasi farkl kitlelere iletebilmektedir. Tii-
keticilerin ¢evrimici satin aldiklari veya almay1 diistindiikleri {iriin ve hizmetler ile
ilgili olumlu veya olumsuz goriisler elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir tiirQi
olarak hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu goriisler ¢evrimigi alisveris yapacak olan
mevcut ve potansiyel miisterilere sagladig1 faydalarin yani sira 6zellikle ¢cevrimici
satis hacmini arttirmak isteyen isletmeler agisindan da 6nemlidir (Wei ve Lu, 2013).
Bu baglamda; bu ¢alismanin sonuglari incelendiginde, Tiirkiye’de faaliyet gosteren
ve gosterecek olan isletmelerin, tiiketicilerin karar siireglerindeki adimlarinin sirasi-
nin farkinda olmalari, uygulanacak pazarlama ¢aba ve calismalarina 151k tutabilecek
niteliktedir. Tiirkiye’de ¢evrimigi tiiketici goriisleriyle ilgili olarak yapilan 6nceki
calismalardan farkli olarak ilk kez c¢evrimici tiiketici goriislerinin etkiler hiyerar-
sisi yontemi ile incelenmesi gerceklestirilmistir. Geleneksel pazarlamada siklikla
kullanilan AIDA ve AIDMA modellerinin yani sira dijital pazarlama i¢in gelistiril-
mis olan AISAS modeli adimlarindan da yararlanilarak olusturulmus olan giiclii bir
etkiler hiyerarsisi modeli olan AIDMSAS modeli bu aragtirmada temel alinmistir.
Belirlenen iki tiniversitenin ogrencileri lizerinde gergeklestirilen bu arastirmada,
¢evrimigci tiikketici goriisleri yapilan analizler sonucunda AIDMSAS olarak adlandi-
rilan ve yedi boyuttan olusan bir model altinda toplanmustir.

Bu ¢aligmanin belirli bir iiriin veya hizmet grubu lizerinde yogunlagmamis olmasi
calismanin 6nemli bir kisitidir. Bu arastirma, genel kapsamda sadece ¢evrimi-
¢i tliketici gortislerinin tiiketiciler lizerindeki etkisinin etkiler hiyerarsisi modeli
ile ol¢iilmesini icermektedir. Fakat ¢evrimigi tliketici goriiglerinin etkisi 6zellikli
mallarda farkli iken kolayda mallarda daha farkli olabilmektedir. Ya da iiriin ali-
minda ¢evrimigi tliketici goriislerine daha fazla dikkat edilir iken hizmet aliminda
pek fazla dikkat edilmeyebilir. Bunun i¢in, benzer bir ¢alismanin liikks tirtinler/
hizmetler, begenmeli iiriinler/hizmetler gibi ¢esitli kategorilerde 6zelleserek uy-



150 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 135-153

gulanmasi gelecek arastirmalar i¢in 6nerilmektedir. Ayrica ¢evrimici tiikketici go-
rligleri, ¢esitli yag gruplar1 arasinda da farklilasacagindan tiiketici gruplari arasin-
daki farkliliklar da gelecek arastirmalarda incelenecek konular arasina girebilir.
Bu c¢aligmada metodolojik olarak sadece dgrencilerin arastirmaya dahil edilmesi
baska bir 6nemli kisittir. Arastirma sadece iki farkli liniversitenin 6grencileriyle
yapilmistir. Bu da ayni alt kiiltiire sahip katilimcilara neden olmaktadir. Gelecek
arastirmalarda, 6rneklemin genisletilerek yine etkiler hiyerarsisi modelleri aracili-
giyla tiikketicilerin internette yer alan gorilis ve yorumlardan etkilenme siire¢lerinin
arastirtlmasi tavsiye edilmektedir.
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