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Tiiketici karar verme siirecinde agizdan agiza pazarlama Onemli bir bilgi kaynagi ve tiiketici
kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden olma &zelligini devam ettirmektedir. Ancak gelisen
teknoloji tiiketicilerin giindelik hayatin1 ve aligveris aligkanliklarini kokten degistirmektedir.
Tiiketiciler i¢in agizdan agiza pazarlama bilgi kaynagi cevrelerinde iletisimde bulunduklart
insanlarin ¢ok Gtesine ge¢cmis ve bilisim teknolojileri vasitastyla diinyanin her yerindeki deneyim
paylasan tiiketiciler olmustur. Sosyal aglar ve ¢evrimigi topluluklarda yapilan yorum ve deneyim
paylasimini ifade eden elektronik agizdan agiza pazarlama (eAAP) tiiketici kararlarinda giderek
daha etkili olmaktadir. Isletmeler iiriinleri hakkinda yapilan yorumlarin olumlu olmasini arzu etse
de yapilan olumsuz paylasimlar satislar1 etkileyebilmektedir. Bunun bilincinde olan isletmeler
sosyal aglart ve gevrimi¢i topluluklari miisteri memnuniyeti ve sadakati icin kullanmaya
baglamislardir.

eAAP’nin isletme satislarini etkileyebilme potansiyeli {iriinlere gore farklilik gosterecegi
disiiniildiigiinden konunun farkli iirin ve iriin gruplari iizerine arastirilmalidir. Bu ¢alisma
cevrimigi topluluklarin daha ¢ok elektronik esya iizerine oldugu goézlemlendiginden eAAP’ nin
elektronik egya satin alma niyeti olan tiiketici satin alma niyeti {izerine gorece etkisini ortaya
koymay1 amaglamistir. Yazin ¢caligmasit sonucunda tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden eAAP
bilesenlerini igeren model gelistirilmistir. Bir bagimlhi ve dort bagimsiz bilesen iceren teorik
modeldeki hipotezleri test etmek amaciyla saha ¢aligsmasi ile ihtiya¢ duyulan veriler anket yoluyla
elde edilmistir. Veriler daha onceden elektronik esya satin almak i¢in eAAP kullanmig olan
tilketicilerin olusturdugu arastirma evreninden 6rnekleme yoluyla Sakarya’da yasayan 400 kisiye
uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglar1 tiiketicilerin bilgi paylagsma tutumu ve bilgi arama egiliminin elektronik egya satin
alma niyetini etkiledigini gostermistir. Sosyal fayda ve algilanan risk degigkenlerinin elektronik
eysya satin alma niyetine etkisinin olmadigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Tiketici Davraniglari, Satin Alma
Niyeti, Deneyim
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The Effect of Electronic Word of Mouth on Consumer Purchase
Intention - Application in Sakarya
ABSTRACT

Word of Mouth Marketing (WMM) still, to this day, plays an important role in consumers’
purchasing decisions and is a major factor in affecting the decisions of the customers. The ever
continuing advancements in technology, however, create ground-breaking changes in consumers’
daily life and purchasing habits. With the help of the internet and computers, consumers go beyond
what is possible with WMM and reach everywhere in the world with their comments on the internet.
These interactions, comments, and sharing of experience, on forums, blogs, and social media are
called Electronic Word of Mouth (e-WM) and creates a new field of marketing, Electronic Word of
Mouth Marketing (e-WMM) and e-WMM’s influence on consumers grows larger every day. In the
business world, the positive comments and experiences on the internet are an effective way of
marketing but negative comments also have an effect on the sales of the products. With this in mind,
businesses began to use e-WMM to reclaim their customers, who had negative experiences about
the product and therefore commented about their bad experience on the internet and advertise their
products.

The aim of this study is to analyze and determine the impact of e-WMM on consumers’ purchasing
decisions and also contribute to the other studies in this field. A model consisting of the components
of e-WMM on consumers’ purchasing decisions was created after the literature review. The data
needed to test the hypotheses proposed in the model, which has four independent and one dependent
variable, a questionnaire was used. The questionnaire was completed by 400 people who live in
Sakarya and used e-WMM to purchase an electronic product, which represents the research
population. The data collected was processed and analyzed with the SPSS statistics program.

According to the analysis results, the inclination to research and share information impacts the
purchasing decisions of consumers but the risk perceived and societal confirmation were observed
to have no impact on consumers' purchasing decisions. Also, the participants were analyzed
according to their demographic characteristic and e-WMM had no noteworthy difference according
to the characteristics.

Keywords: Electronic Word of Mouth Marketing, Consumer Behavior, Intention to Purchase,
Experience.

1 Giris

Tiiketiciler herhangi bir {irline olan ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasiyla sorunun nasil ¢oziilecegine iliskin
arayislara baslamaktadir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74; Islamoglu ve Altumsik, 2008: 39). Bu
arayisin amact gereksinimini hissettigi ihtiyaci giderecek ¢6ziimii bulmaktir (Odabasi ve Baris, 2014:
350). Bu dogrultuda gereksinimini giderecek veya sorununa ¢6zim olacak en iyi iiriine ulasmak igin
bilgi arayisina girmektedirler (Yilmaz, M., 2013). Bilgi arayisinin amaci belirli bir {irin bulmaktan
ziyade problem veya soruna ¢ozim Uretecek bilgilerdir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74). Bilgi arayist
ihtiyacin belirlenmesinden sonra baglayabildigi gibi, bazen siiregelen bir siire¢ olarak alisveris
yerlerinde ve pazarda gezerken yapilan bir faaliyettir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 41; Solomon ve
digerleri, 2002: 240).

Bilgi arayisindaki tiiketiciler igin uzun sire en Kolay bilgi kaynagi ¢evrelerindeki giivendikleri insanlar,
aile, akraba, arkadas ve tanidiklardir. Uzun bir siire birebir iletisimle gerceklesen bilgi alisverisi
gunumiizde gelisen bilisim ve iletisim teknolojileri sayesinde farkli kaynaklardan da yapilmaktadir.

Ozellikle sosyal aglar (Facebook, instagram, Twitter vd.) ve cevrimici topluluklar (Volkswagen,
icerikbulutu.com vd.) gibi mecralar bir¢ok tiketicinin etkilesimde bulundugu ve belirli konulardaki
deneyim ve uzmanliklarii paylastiklar1 yerler haline gelmistir. Bu da kararlarini basitlestirme
egiliminde olan tiiketiciler icin &nemli bir bilgi kaynag: haline gelmelerine sebep olmustur. Isletmelerin
sosyal aglar ve ¢evrimigi topluluklarin iiriin gelistirme, marka sadakati ve bagliligi tizerine potansiyelini
fark etmesiyle markalarina sadik Kitleler olusturmak veya var olan marka topluluklarin1 sanal mecrada
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olusturarak tiiketicileri bu kanallardan bilgilendirmeye baslamiglardir. Benzer sekilde e-ticaret siteleri
de tiiketicileri satin aldiklar1 triinler hakkinda deneyimlerini (hangi deneyimleri 6rnek verilerek
aciklamak daha uygun olabilir) paylasmaya tesvik etmistir. Bu gelismeler daha dnce yiiz yiize tanidiklar
ve akrabalar arasinda yapilan agizdan agiza pazarlamanin (AAP) sanal ortamda yapilan ve elektronik
agizdan agiza pazarlama (eAAP) olarak adlandirilan yeni bir tiirii olarak ortaya ¢ikmistir.

2  Literatir Incelemesi
2.1 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama’nin (eAAP) tanim ve 6zellikleri

Son yillarda bilisim ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi insanlarin gunlik hayatinda kokli
degisikliklere yol agmistir. S6z konusu koklii degisiklik, insanlarin bir Griin veya hizmeti dnceden
oldugu gibi geleneksel magazalardan degil giderek daha fazla internet lizerinden sanal magazalardan
satin almaya baslamasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde kisaca “insanlarin satin aldiklar
urunlere iligkin olumlu gorislerini diger insanlara iletmelerini saglamak” (Yozgat ve Deniz, 2011)
olarak ifade edilen agizdan agiza pazarlama (AAP), internet vasitasiyla sanal ortama taginarak mekan
ve zaman olarak bir arada bulunma zorunlulugunu ortadan kaldiran elektronik agizdan agiza
pazarlamaya (eAAP) evrilmistir. Geleneksel AAP yiiz yiize yapilirken, eAAP ondan farkli olarak sanal
ortamda, internet lizerinden yapilmaktadir.

eAAP (zerine hem akademik literatiirde yapilan ¢alismalarda hem de sektor raporlarinda yapilan
arastirmalar eAAP’nin tiiketiciler tarafindan giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriildiiglind, isletmeler
tarafindan sunulan degeri etkiledigi ve sadakat niyetiyle dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir
(Gruen vd., 2006). AAP’nin etkili bir iletisim araci oldugu her zaman bilinmesine ragmen sosyal
medyanin gelismesine kadar siirli bir gevreyi etkilemektedir. Ancak tiiketiciler tarafindan cekilen
YouTube video kanallarina ve bloglara abone olan takipgi sayisi geleneksel medyayr gecmesi
dikkatlerin eAAP odaklanmasina neden olmustur. Isletmeler veya markalar var olan sanal marka
topluluklarina (Turkcell, Nike football/Turkiye, Volkswagen Turkiye vd.) katilarak veya kendileri
marka topluluklari olusturarak burada kendi uzmanlarinin veya markayr kullanan tiiketicilerin
deneyimlerini paylagmalarini saglayarak eAAP’dan faydalanmaya baslamislardir (Gruen vd., 2006,
Crandell, 2016).

Sosyal medyanin gelismesi ve tiiketicilerin glin igerisinde zamanlarinin tigte birini ¢evrimici sosyal
medya da tliketerek gecirmesi giderek daha fazla deneyim paylasimina ve sanal marka topluluklarinin
sosyal medyada da olugsmasina neden olmustur (Laroche vd., 2013). Bu da geleneksel olarak kullanilan
agizdan agiza pazarlama tutundurma araglarinin etkisinin azalmasina ve tlketicileri etkilemek icin
pazarlamacilari farkli ve yeni yontemler bulmaya zorlamaktadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:1-4).
eAAP tiketicilere smirsiz sayida internet kullanicisiyla iletisim kurabilme olanagi saglamakta ve
gittikge daha da gugclenen bir bilgi edinme ydntemi haline gelmektedir (Stauss, 1997:28-30).

eAAP’nin farkli birgok tanimi vardir. Genel olarak eAAP, tiketiciler tarafindan sanal ortamda bir {irtin,
hizmet ya da sirket hakkinda yapilan herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorum ve bilgilendirmedir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004:41-42). Ancak deneyim paylasiminin dne ¢ikmasi
sirket ile tiiketici arasinda iletisimden daha ¢ok tiiketiciler arasinda iletisim 6n plana ¢ikmistir (Quinton,
S., 2013). Tuketicilerin Grun veya hizmetlerle ilgili yasadiklari deneyimleri sosyal agda ve gevrimigi
topluluklarda paylasmaya baglamalariyla birlikte eAAP kavrami ortaya ¢ikmistir (Zhang, Craciun ve
Shin, 2010:1-2). Kullanicilarin deneyimlerinin ¢evrimigi topluluklarin oldugu forum, bloglar ve video
paylasim uygulamalar1 ile e-ticaret sitelerinde paylagmalari eAAP olusmasma ve tiketicilerin
ilgilendikleri tiriinlerle ilgili diger tiiketicilerin deneyim goriislerine ulasma imkan1 vermistir (Herr vd.,
1991:454-455). eAAP sayesinde tiketiciler cevrimici elde ettikleri bilgilerle gercek hayatta
konaklayacagi yerden, {iriin grubunda hangi marka ve modeli alacagina, hangi filmi izleyecegine kadar
bir¢ok karar1 diger tuketicilerin diisiince ve tecriibelerine guvenerek vermektedir (Dellarocas, 2003:2-
3). Bu anlamda eAAP, tiiketicilerin sanal ortamda aralarindaki etkilesim sonucu dogan deneyim ve bilgi
paylasimidir (Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006:1106-1108). Paylasimlar web tizerinden
istendiginde anonim veya agik olarak yapilabilen, zaman ve mekandan bagimsiz sinirsiz kisi tarafindan
erisilebilmektedir (Jeong ve Jang, 2011:357). Yang (2013) elektronik agizdan agiza pazarlamayi farkl
sanal mecralarda yapilan ve birgok kisiye ulasabilen bir agizdan agiza pazarlama sekli olarak
tanimlamustir.
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eAAP, AAP’nin bir alt kavrami olmakla beraber kendine has bazi 6zellikler barindirmaktadir. Bunlar:

Tablo 1: eAAP Ozellikleri

Gorsel ipuglar: | Tiiketicilerin deneyim veya kullanim bilgisi paylasimi fotograf, video ve benzer
gorsel nesnelerin kullanilmasidir (Davis ve Khazanchi, 2008:4-6).

Deger: Paylasimdaki duygunun olumlu veya olumsuz oldugunun ve yapisinin
degerlendirilebilmesini ifade etmektedir (Liu, 2001:5-7).

Hacim: Yapilan paylasimlarin, onlara yapilan yorumlarin toplam miktarini ifade
etmektedir. Toplam eAAP etkilesim miktaridir (Liu, 2001:5-7).

Yorumcu tipi: Paylasim yapan tuketicinin roltinu ifade etmektedir. Cevrimici birgok platform

paylasim yapanlar1 yaptigi yorum saysi, yorumlarin okuyanlar tarafindan
begenilme orami vb. Olgiitlere gbére yorum yapanlarin siniflandirilmasidir
(Clemons, Gao ve Hitt, 2006:2-3).

Kolayhk: Paylasimlara ulasmadaki kolayliktir. Arama motorlarindan veya site iginden
aranan paylasumlara kolay ulasilabilmesidir (Sun vd. 2006:1106-1107).
Sureklilik: Sanal topluluklarin evrilmesi, biiyiimesi ve gelismesinde birincil bigimlendirici

ve sekillendirici gii¢ dijital ortamda metin tabanl iletisim seklinde olmasidir
(Bagozzi ve Dholakia, 2002). Bu da paylasimlarin, paylasilanlar tarafindan veya
paylasilan platform tarafindan kaldirilmadig siirece varligini stirdirmesini ifade
etmektedir.

Secim cesitliligi: | Paylasimlarda dil ve bolge sinirlamasi olmadigindan, siirsiz sayida paylasim
arasindan se¢im yapilabilmektedir.

Istikamet: Paylagimlarin  kisiye 0zel olmamasi ve sayisiz tiketici tarafindan
gorulebilmesidir.

Sekil: Metin, emoji, fotograf ve video gibi bir¢ok farkli sekilde olmasidir (Baskaya,
2010:26).

2.1.1  Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Araclari

eAAP’y1 klasik AAP’dan ayristigi bir konu da birden fazla aragla gergeklesebilmesidir. Konuyla ilgili
yapilan ¢alismalarda (Bailey, 2005:100, Senecal ve Nantel, 2004:159-161, Yoo ve Gretzel, 2008:285,
Litvin vd., 2008:30) gerek kullanilan araclarin zamanla degismesi, gerekse kullanimdan kalkmasi gibi
sebeplerle farkliliklar gostermistir. Teknolojik gelismeler var olan mecralarin gelismesine ve yeni eAAP
mecralariin ortaya ¢ikmasina vesile olmaktadir (Chu ve Kim, 2018). Giincel olarak eAAP gerceklesme
araglarinin asagidakiler oldugu sdylenebilir:

- Sosyal aglar (facebook, instagram, twitter, vd.)

- Miizik / Video paylasim siteleri (youtube, myspace, flickr vd.)
- Bloglar (webrazzi, shiftdelete, webtekno vd.)

- Wikiler (Wikipedia, eksisozliik, incisozlik vd.)

- Forum Siteleri (donanimhaber, r10, chip vd.)

2.1.2 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Bilesenleri

eAAP birgok boyutu vardir. Bunlar tiketicilerin satin alma karar1 verirken yararlandiklari satin alma
niyetine ve karar surecine etki eden faktorlerdir. Yazinda konuyla ilgili yapilmis bir¢ok calisma
bulunmakta (Yusufova, 2013; Chu ve Kim, 2011, Goldsmith ve Horowitz, 2006; Hennig-Thurau vd.,
2004) ve bu faktorler ile ilgili farkli siniflandirmalar yapilmaktadir. Bu smiflandirmalarda bazi
farkliliklar olmakla birlikte bunlar genel olarak eAAP’nin dort 6nemli alt bileseni oldugu soylenebilir:

- Bilgi arama egilimi: tiiketicilerin satin alma davramisinda bulunmadan 6nce ilgili {iriinle
ilgili bilgi aray1sini ifade etmektedir. Bilgi kaynagina, yani geleneksel olarak tanidik ¢evresi
veya bilisim ve iletisim teknolojileri getirdigi yeni kaynaklarda paylasilan bilgilere ulagmak
icin gosterilen ¢abadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:3-4).

- Algilanan risk: tiiketicilerin herhangi bir {iriin satin alim durumunda karsi karsiya
kalacaklar belirsizlik, maliyet ve kayip veya hayal kirikligidir (Keh ve Sun, 2008:122).
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- Deneyim paylagsma tutumu: tiiketicilerin iirlin satin alma, tiiketme ve elden ¢ikarmayla
ilgili yasadiklar1 deneyim ve elde ettikleri bilgileri cevrelerine ve diger tiiketicilerle
paylagma egilimidir. Bunlar1 paylasmak i¢in degisik kanallar kullanilabildiginden bunlara
ulagmak igin bir ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir. Deneyim ve kullanim bilgisi isletme ve
onun iirlinlerine karst olan tutumlarini belirlemektedir (Odabasi ve Barig, 2014:387).

- Sosyal fayda: bireylerin veya tiiketicilerin ait oldugu topluma olan duygusal baginin bir
gostergesi olarak edindigi tiiketim deneyimi ve bilgisini toplumla paylasarak kisiligini
sekillendirmesi ve statii kazanma ¢abalaridir (Joachimsthaler, 2010:11).

3 Arastirma Metodolojisi
3.1  Arastirmamn Sorunsal

Tiiketicilerin satin alma kararlarini basitlestirme ¢abasi birgok farkli yollarla gergeklestirilmektedir.
Bunlardan en ¢ok basvurulan yollardan biri daha once iirtinle ilgili satin alma gerceklestirmis ve
kullanmis tiiketicilerin deneyimidir. Daha 6nceden g¢ogunlukla yiiz yiize iletisimle gerceklesen bilgi
paylasimi, teknolojik gelismelerle birlikte sanal diinyaya tasinmis, hatta iiriin deneyimi paylagmak ve
kazang saglamak meslek haline gelmistir. Bu durum {irlin satin almak icin bilgi arayisindaki tiiketiciler
icin 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Tiiketicileri sanal mecrada bilgi arayisina iten ve satin almay1
etkileyen bu nedenlerin neler oldugu arastirmanin sorunsalina isaret etmektedir.

3.2  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma internet tizerinde elektronik Urtnlerin (cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat vd.) satin
alma niyetine hangi eAAP bilesenlerinin (bilgi arama, algilanan risk, deneyim paylagimi ve sosyal
fayda) gorece etkilerini irdelemektir.

Giindelik hayatlarinin 6nemli bir kismini internette geciren 6zellikle 18-34 yas araligindaki (Kemp,
2018) genglerin ¢evrimdis1 fiziksel magazalardan satin alma kararlarmin 6énemli bir kismi sanal
dinyadan sosyal medya, bloglar ve arama motorlarindan elde edilen bilgilerle yapilmaktadir. Bu
mecralar internet tnldlerinin, uzmanlarin ve her tlr kullanicinin takipgilerine trtinlerle ilgili deneyim,
kullanim ve sikayetlerini paylastiklar1 yerlerdir. Ancak bu paylasimlar geleneksel yiiz yiize iletisime
gbre zaman ve fiziksel bir arada bulunma zorunlulugu olmadan ¢ok daha genis kitleler tarafindan
ulasabiliyor ve karsilikli etkilesim olmasi dolayisiyla etkisi ¢ok daha fazla olmaktadir. Dolayisiyla
eAAP tiiketici kararlarina satin alma kararlarina olan etkisini arttirmaktadir. Bu sebeple eAAP nin
tiikketici satin alma niyeti lizerine gorece etkisinin iyi anlasilmasi ve bu baglamda daha iyi yonetilmesini
gerektirmektedir.

3.3 Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigstir. Anket Hennig-Thurau vd. (2004), Hennig-
Thurau ve Walsh (2003), Goldsmith ve Horowitz (2006), Lin, Wu ve Chen, (2013), Yusufova (2013)
ve Chu ve Kim, (2011) tarafindan kullanilan 6l¢ekler temel alinarak gelistirilmistir. Gelistirilen anket
anlam ve ifade yanlhsliklarini belirlemek amaciyla pilot ¢alisma yapilmistir. Toplam 22 kisiye yapilan
pilot ¢calismasinda belirlenen ifade yanligliklar: ve anlasilmasi zor ifadeler diizeltilmistir. Diizenlenmis
anket icin saha ¢alismasi Mayis — Haziran 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize ve birak al yontemiyle
yapilmstir.

Katilimcilara anket uygulanmadan 6nce daha dnceden satin alma kararlarindan 6nce eAAP kullanip
kullanmadiklar1 sorulmus ve bu soruya “Hayir” cevabi verenlere anket uygulanmamuistir. Hatali ve eksik
doldurulmus 13 anket analiz dig1 birakilmis, 400 anket gecerli sayilmis ve analize dahil edilmistir.

3.4  Arastirmanin kisitlan

Aragtirma sadece Sakarya ilinde yapilmis olmasi, katilimeilarin olasilikli 6rnekleme yontemi yerine
kolayda ve kartopu drnekleme yontemiyle se¢ilmis olmasi arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

3.5 Arastirma Hipotezleri

Yapilan yazin incelemesi arastirma sorunsali ve amaci dogrultusunda eAAP’nin bilesenlerinin tiiketici
satin alma niyeti lizerine gorece etkisini ortaya koymak amaciyla arastirmanin modeli ve hipotezleri
asagidaki sekilde belirlenmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

H: — Bilgi arama egilimi satin alma niyetini etkiler.
H> — Deneyim paylagma tutumu satin alma niyetini etkiler.
Hz — Algilanan risk satin alma niyetini etkiler.

H, — Sosyal fayda satin alma niyetini etkiler.

Modeli ve gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in Cok Degiskenli Regresyon Analizi kullanilmustir.
4 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Anketler kodlanarak SPSS istatistik programina girilmistir. Alan ¢aligmasindan elde edilen verilere
iliskin bulgular agagida gosterilmistir.

4.1 Katihmcilar Hakkinda Bilgiler
Anket katilimcilarina hakkindaki demografik bilgiler Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2: Orneklem Profili (n=400)

Demografik Ozellikler Frekans(kisi)|Yuzde Demografik Ozellikler Frekans(kisi)|YUzde
= |Kadmn 203 50,75 g 0-1603 TL 83 20,8
[l
G 2 |Erkek 197 49,25 TC: o 1604-3103 TL 141 35,3

20 yas ve alts 43 10,8 gg 3104-4603 TL 96 24

- 21-25 135 33,8 f; 4604-6103 TL 50 12,5
;‘4 26-30 90 22,5 < 6104 TL ve Uzeri 30 7,5
31-35 75 18,8 = e Bekar 245 61,3

36 yas ve iizeri 57 143 | & 5 [Evi 150 375

DS

2 |Ortaokul 15 38 |20 |Dul 5 1,3
= |Lise 86 215 Ogrenci 90 22,5
2 |On lisans 40 10 Emekli 22 5,5
.E Lisans 159 39,8 x  |Memur 66 16,5
;Lgn Yiksek lisans 86 215 ‘% |Serbest meslek 65 16,3
Doktora 14 3,5 2 igsiz 58 14,5
Ozel sektor 25 6,3

Diger 74 18,5

Cevaplayicilarin %50,75 bekar, %33,8’1 21-25 yas aralifinda (yas araliginin belirlenmesinde Kemp,
(2008) raporu dikkate alinmistir), %39,8’i lisans mezunu, %35,3{iniin ortalama aile gelirinin 3.104-
3.303 TL, %61,3’linlin bekar ve %22,5’nin 6grencidir.
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4.2 Katihmeilarin eAAP Araclar1 Kullanma Istatistikleri

Yapilan anket calismasmin ilk bolimiinde katilimcilara eAAP i¢in hangi site veya sosyal aglar
kullandiklar1 ve ayni zamanda hangi eAAP araglarin1 kullandiklarini tespit etmek i¢in ¢cok secenekli
sorular sorulmustur.

Tablo 3: Katilimcilarin eAAP Araglar: Kullanma Istatistikleri (kigi)

En Cok
Kutimian AP Aracar | (K| 8 Cok ey [ Fra | | e
(devami)
Sosyal Aglar 303 | Youtube 298 | Webtekno 35
Miizik/Video Paylasim Siteleri 174 instagram 285 Donanimhaber 31
Bloglar 107 | Twitter 168 | incisozliik 29
Wikiler 99 Facebook 154 | Webrazzi 25
Forum Siteleri 83 Eksisozlik 59 R10
Wikipedia 57 Chip
Shiftdelete 47 Myspace

Tablo 3’te drnekleme dahil edilen katilimcilarin eAAP araglar1 kullanma istatistikleri verilmistir.
Katilimeilar eAAP amacli en ¢ok sosyal aglari (303 kisi), sonra Miizik/Video Paylasim Siteleri (174
kisi) ve Bloglar (107 kisi) kullanmaktadir. En ¢ok ziyaret edilen site ve sosyal aglara bakildiginda ilk
sirada Youtube (298 kisi, kullanicilarin %74,5°i ), ikinci sirada “Instagram” (285 kisi, kullanicilarin
%71,2°1), “Twitter” (168 kisi, kullanicilarin %42°1), “Facebook™ (154 kisi, kullanicilarin %38,51)
seklinde oldugu bulunmustur. En ¢ok ziyaret edilen “Youtube”un (298 kisi) dahil oldugu grup
Miizik/Video Paylagim Siteleri (174 kisi) eAAP amagh olarak kullanimda ikinci sirada goziikmektedir.

Yas gruplarina gore cevaplayicilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal ag ve sanal topluluk uygulamalar1 Tablo
4’te verilmistir.

Tablo 4: Yas Gruplarina Gore En Cok kullanilan 3 Sosyal Ag ve Sanal Topluluk Uygulamalar

20 yas ve alt1 21-25 yas 26-30 yas 31-35 yas 36 yas ve iizeri | Toplam
inli;ai\;s Yuzde F[ili(s?;]s Yuzde inﬁ;s Yuzde F:leili;z:;s Yuzde F[ili(s?)ns Yuzde

Youtube 35| 12% 106 | 36% 69| 23% 54| 18% 34| 11% 298
Instagram 30| 11% 104 | 36% 66| 23% 53| 19% 32| 11% 285
Twitter 18| 11% 55| 33% 38| 23% 29| 17% 28| 17% 168
Facebook 10 6% 45| 29% 38| 25% 33| 21% 28| 18% 154
Eksisozlik 4 7% 22| 3% 15| 25% 8| 14% 10] 17% 59
Shiftdelete 6| 13% 16| 34% 10| 21% 9| 19% 6| 13% 47
Donanimhaber 5 16% 71 23% 2 6% 11| 35% 6| 19% 31
Incisozliik 4| 14% 10| 34% 6| 21% 4| 14% 5| 17% 29
Webrazzi 2 8% 2 8% 9] 36% 7] 28% 5| 20% 25

Bulgular incelendiginde Webrazzi hari¢ biitiin mecralarin en ¢ok 21-25 yas grubunun kullandigi
gorulmektedir.

4.3 Regresyon Analizi ve Sonugclari:

Modeli test temek igin Cok Degiskenli Regresyon Analizi uygulanmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucu elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 5: Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Ozeti®
e Tahmini Standart Durbin-
2 2
Model R R Diizeltilmis R Hata Watson
1 , 71662 ,587 578 ,48292 2,109

a: Bagimsiz degiskenler: Bilgi Arama, Algilanan risk, Deneyim paylasma, Sosyal fayda
b: Bagimli degisken: Satin alma niyeti

R? =0,587 ve Diizeltilmis R?>=0,578 bulunmustur. Dolayisiyla arastirma modelindeki bagimsiz

degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %57,8 aciklamaktadir. Regresyon modelinin
aciklayiciliginin istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir (p=0,000<0,05). Durbin-
Watson=2,109 degeri 1,5-2,5 araliginda oldugundan modelimizde otokorelasyon yoktur.
Tablo 6: Regresyon Analizi ANOVA Anlamlilik Tablosu
ANOVA?
Kareler Ortalama . ANOVA
Model Df Anlam ANOVA F Degeri Anlamlilik
Toplami1 . .
Degeri Duizeyi
1  Regresyon 55,781 4 13,945 59,797 ,000°
Kalan 39,180 168 0,233
Toplam 94,961 172

a: Bagiml degisken: Satin alma niyeti
b: Bagimsiz degiskenler: Bilgi Arama, Algilanan risk, Deneyim paylasma, Sosyal fayda

ANOVA anlamlilik tablosundaki degerler incelediginde (F=59,797>4; Anlamlilik Diizeyi=0,000<0,05)
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Regresyon Katsayilar

Standardize Standardize Esdogrusallik
Edilmemis Edilmis Anlamlilik Istatistikleri

Model Katsayilar Katsayilar t Dizeyi

B Star;(tj:rt B (Sig) Tolerans VIF
1 (sabit) ,176 ,267 ,661 ,000
Bilgi Arama Egilimi 775 ,070 ,667 11,040 ,000 ,672 1,488
Algilanan Risk ,042 ,057 ,050 741 ,460 ,548 1,824
Deneyim Paylagsma ,158 ,062 ,153 2,541 ,012 ,675 1,481
Sosyal Fayda -,042 ,053 -,053 -,764 428 ,553 1,807

a: Bagiml degisken: Satin alma niyeti
b: Bagimsiz degiskenler: Bilgi Arama Egilimi, Algilanan risk, Deneyim Paylagma Tutumu, Sosyal fayda

Tablo 7°de modelin tahmini sonucu elde edilen istatistiklere iliskin degerler gériilmektedir. Bu degerlere
gore dort bagimsiz degiskenden ikisi Bilgi Arama ve Deneyim Paylagma (p<0,000 ve p=,012) bagimsiz
degiskenleri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Diger iki degisken modelin agiklayiciligina katki
saglamamaktadir. Bu durumda H: ve Hs hipotezleri reddedilmis ve H2 ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8: Arastirma Hipotezleri ile Ilgili Sonuclar

Hi | Bilgi arama egilimi satin alma niyetini etkiler. Ret
Hz | Deneyim paylagma tutumu satin alma niyetini etkiler. Kabul
Hs | Algilanan risk satin alma niyetini etkiler. Ret
Ha | Sosyal fayda satin alma niyetini etkiler. Kabul

Tablomuzdaki bir diger 6nemli istatistik ise Tolerance ve VIF degerleridir. Bu iki istatistige ait degerler
(Collinearity -tolerans: 0,548-0,675 ve VIF: 1,488-1,824) bagimsiz degiskenler arasinda esdogrusallik
bulunmadigini gostermektedir.
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5 Sonug

Yapilan arastirmalar AAP’nin satin alma karar siirecinde gelismekte olan pazarlarda uyarilmis setin ilk
olusumunda %18, {irlinlerin aktif degerlendirmesini %28 ve satin alma aninda %48 tiiketici kararlarinm
etkiledigini gdstermektedir (Bughin vd., 2010). Son arastirmalar Tiirkiye’de marka kesfetmek i¢in
tiikketicilerin %33’ AAP ve %31°1 de eAAP kullandiklar tespit edilmistir (Kemp, 2020). Dolayisiyla
Bughin vd. (2010) yapmis oldugu arastirmada uyarilmis setin ilk olusumunda %18’lik etki, 2020 yilinda
tlkemiz tiiketicileri igin AAP toplam etkisi %64’¢ ¢ikmistir. Bu ve benzer arastirma sonuglart AAP
yonteminin geleneksel tutundurma yontemlerinden daha etkili oldugu ortaya ¢iktiktan sonra kullanimi
artmistir (Yozgat ve Deniz, 2011).

Bilisim ve iletisim teknolojileri insanlarin gunlik yasaminda 6nemli degisimlere neden olmustur. Bu
degisimlerden Tiirk toplumu da etkilenmistir. Tirk toplumunun %74’i internet, %64’l sosyal medya
ve %92’i mobil kullanicisidir (Bayrak, 2020). internet kullanicilar1 ortalama olarak giinde yedi buguk
saatini internette ve bunun yaklagik ii¢ saatini sosyal medyada gegirmektedir. Ayrica internet
kullanicilarinin %92°1 ¢evrimigi video izlemektedir. Yas gruplarina gore en yiksek sosyal medya
kullanim orani 18-34 yas araliginda oldugu gortilmektedir (Bayrak, 2020).

Calismanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin %75,1°1 21-35 yas grubunda yer almaktadir. Gengler
teknolojiyi daha kolay kabul eden ve ona adapte olabildiginden grup oldugundan gerek aligveris gerekse
bilgi aramak igin internetten daha ¢ok faydalanmaktadir. Calismanin bulgular1 katilimcilarin eAAP igin
en ¢ok (%75,8) sosyal aglar1 (facebook, twitter, instagram vd.) kullanmaktadir. Bu bulgu geleneksel
AAP’nin sosyal medyaya taginmasi olarak nitelendirilebilir. Ancak burada kullanicilar sosyal medyadan
bilgiyi arkadas olarak ekledikleri veya takip ettikleri aile bireyleri ve gevresinden veya takip ettikleri
unliler, uzman bilgisine sahip kisilerin ve markalarin sosyal medya hesabindaki paylagimlarindan
faydalaniyor olabilirler. Bilgisinden faydalanmak igin tnldleri, uzmanlari ve markalarin sosyal medya
hesaplarini takip etmek bilingli ve ne istedigini bildiklerinin bir gostergesi olarak nitelenebilir. Benzer
sekilde video paylasim siteleri ve Youtube’un en ¢ok ziyaret edilen site olmasi Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanicilarinin istatistikleriyle paralellik gostermektedir. Burada tiiketiciler ve isletmeler
tarafindan burada pek ¢ok iiriin incelemesi ve deneyim paylasimi videosunun olmasi tiiketicilerin gorsel
ve isitsel kaynaklara olan egilimin tespit edildigini gostermektedir. Benzer bir egilimin sanal
topluluklarin daha ¢ok bulundugu forum siteleri, wikiler ve bloglar icin gézlenmemistir. Bu araglar daha
¢ok yazili materyal paylagmak igin kullanilmakta ve tiiketiciler bunu kullanmaya daha az meyillidir.
Ayrica forum sitelerinin daha ¢ok uzman bilgisine veya ayrintili bilgiye ihtiya¢ duyan tiiketiciler
tarafindan kullanilmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Arastirma modelinde yer alan “Deneyim Paylasma Tutumu” ve “Sosyal Faydanin” “Satin Alma
Niyetini” olumlu etkiledikleri bulunmustur. Bu bulgular yazinla kismen uyumludur (Goldsmith ve
Horowitz, 2006; Chu ve Kim, 2011; Hennig-Thurau vd., 2004; Hennig-Thurau vd., 2004; Hennig-
Thurau ve Walsh, 2003; Yusufova, 2013). Calismadaki analiz bulgular1 “Algilanan Risk”in ve “Bilgi
Arama Egilimi”’nin de “Satin Alma Niyeti”ni etkilemedigini gostermesine ragmen yazindaki bu
calismalarda etkiledigi de bulunmustur. Caligmanin bulgularina benzer sonuglar iilkemizde yapilan bazi
calismalarda da goriilmektedir (Simsek, 2009; Keles, 2011; Ozkan, 2014). Bu durum “Deneyim
Paylagsma Tutumu” ve “Sosyal Fayda” bagimsiz degiskenlerinin toplumda sosyal kabul ile, yani kisiler
arasl riskten kaginma ve kabul gérmeyle ilgidir olgular olmasi dolayisiyla (Tekin vd., 2020) kiltdr, inang
ve deger sistemi gibi olgulardan kaynaklaniyor olabilecegini isaret etmektedir. “Algilanan Risk™in ve
“Bilgi Arama Egilimi” ise daha ¢ok bireysel ozelliklerle ilgilidir. Dolayisiyla eAAP bilesenlerinin
kullanimiyla ilgili sosyal kabul daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin sadece Sakarya ilinde yapilmis olmasi Orneklem secim yodntemi dolayisiyla caligma
bulgularinin genellemek miimkiin degildir. Ancak arastirma bulgular1 yeni ¢aligmalara yol gosterici
olacagi sdylenebilir. Uygulamada ise isletmeler iiriinleriyle ilgili tiiketici paylasimlarini arttirmak igin
sosyal agda ve sanal topluluklarda tesvik edecek faaliyetlerde bulunmalar1 iiriin satislarinda artis
saglayabilir. Ozellikle gérsel ve isitsel olan paylasimlarin oldugu YouTube gibi kanallarda var olan
gruplar1 desteklemeli ve kendi kanallarini olusturulmalidir. Sadik miisterilerin bir araya geldigi sanal
marka topluluklarini takip etmeli ve buralarda bilgi paylagsmali ve onlarin faaliyetlerini desteklemelidir.
Bu sekilde eAAP kendi satiglarin arttirmak ve sadik miisteri kitlesi olusturmak igin kullanilabilir.
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