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OZ: Sosyal ticaret, elektronik ortamlar ve sosyal medyanin da gelismesiyle birlikte, geleneksel
ticaret faaliyetlerinin, elektronik ortamlarda var olma ¢abasi neticesinde giin gegtik¢e dnem
kazanmaya devam etmektedir. Ozellikle isletmeler ve pazarlama karar vericileri agisindan sosyal
ticaretin arastirilmasi, tiiketicileri daha iyi anlamak igin firsatlar sunarken, daha dogru
politikalarin  benimsenmesine de yardimci olmaktadr. Bu c¢alismanin amaci, sosyal ticaret
kapsaminda, elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun ve elektronik agizdan agiza iletigim
katiliminin, tiiketicilerin satin alma niyetlerindeki etkileri ortaya c¢ikarmaktir. Elde edilen
bulgulara gore, anket katilimcisi tiiketicilerin, elektronik agizdan agiza iletisim karsi tutumlarinin
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi iizerinde, elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin ise
satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu anlasilmigtir. Elektronik agizdan agiza iletisime karst
tutumun ise satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etkisi bulunamamigstir.
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The Effect of Electronic Word of Mouth (E-wom) Engagement on
Purchasing Intention: The Example of Social Commerce

ABSTRACT: With the development of social commerce, electronic platforms, and social media,
traditional trading activities have been striving to exist in electronic environments and continue to
gain importance over time. Particularly from the perspective of businesses and marketing
decision-makers, investigating social commerce provides opportunities to better understand
consumers, while also assisting in the adoption of more accurate policies. The purpose of this
study is to reveal the effects of attitude towards E-wom and E-wom engagement on consumers'
purchase intentions within the scope of social commerce. According fto the findings, it was
observed that participants' attitudes towards E-wom have an impact on E-wom engagement, and
E-wom engagement has an impact on purchase intention. However, no significant effect of attitude
towards E-wom on purchase intention was found.
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1. Giris

Gliniimiizde igletmelerin internet ve sosyal medya kullanimlarmin da etkisi ile
beraber, tliketicileri bu platformlar iizerinden satin alma eylemine bir sekilde
yonlendirilmeye calisilmaktadir. isletmelerin bu tarz uygulamalarinin etkilerinin
ne Olgiide oldugu, tiiketiciyi nasil ve ne derecede etkiledigi, uygulamalarin geri
doniigiiniin  maliyetle kiyaslanmasi agisindan giin gegtikce daha da Onem
kazanmaktadir.

Ticaret Bakanligimin her yil elektronik ortamlara dair agikladigi raporlara
bakildiginda kisi basina diisen e-ticaret harcamasi her yil neredeyse katlanarak
artmaktadir. 2020 yilinda kisi basina diisen e-ticaret harcamasi 2808%b olarak
aciklanirken, 2021 yilinda kisi basina diisen e-ticaret harcamasi 4749% olarak
aciklanmistir. Tirk Lirast bazinda agiklanmakta olan bu artisin, oran olarak
hesaplandiginda %70 civarma tekabiil ettigi goriilmektedir. Ayrica 2021 yili
raporlarina bakildiginda Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi’ne (ETBIS) kayith
isletme sayis1 26.442 iken, bu isletmelerin 14.699 tanesi hem kendi sitesinde hem
de elektronik ortamdaki g¢esitli pazar yerlerinde satiglarin1 gerceklestirmektedirler
(E-ticaret Bilgi Platformu (a), 2022: 2-4). 2022 yilina gelindiginde ise, yilin ilk
alt1 ayinda ETBIS’e kayitl isletme sayist 29.287 olurken, 13.421 isletme hem
kendi sitesinde hem de elektronik ortamdaki c¢esitli pazar yerlerinde satislarini
gerceklestirmektedirler (E-ticaret Bilgi Platformu (b), 2022: 4). Yani 2021 yilinda
isletmelerin %45°1 hem kendi sitesi hem farkli pazar yerlerini kullanirken, 2022
yilinda bu oran 9%55’e¢ ulasmistir. Bu durum, isletmelerin farkli firsatlar
kagirmamak adina aksiyon aldiklariin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Boylesine yiiksek oranlarda internet kullanimi, internet {izerinden para
harcanmalarinin yapilmasi, igletmelerin internete yonelmesine yol agtigi gibi,
tikketicilerin de sistemin igerisine c¢ekilmeye calisilmasina, adeta marka
savunucular1 haline getirilmeye calismalarina da neden olmaktadir. Isletmelerin
en ¢ok arzu ettigi durum ise, kullanicilarinin isletmeye ait mal ve hizmetlerini
bagka tiiketicilere de dnermeleri ve satin almalarina neden olmalaridir. Literatiirde
bu durum elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom) katilimi olarak
aciklanmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim katilimi, tiiketicilerin bilgi
arayisina dahil olmalari, elde ettikleri bilgileri ve deneyimlerini de kendi arkadas
cevresi ile paylasmast anlamina gelmektedir (Hashim ve Ariffin, 2016: 87; Levy
vd., 2021: 2610).

Bu c¢alisma ile birlikte, sosyal ticaret kapsaminda, tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza iletisime (e-wom) bakis agilar1 ve elektronik agizdan agiza iletisime katilma
durumlart ortaya konmaya calisilarak, satin alma niyetleri iizerindeki etkileri
arastirilmaya ¢alisilacaktir. Elde edilen sonuglarin, sosyal ticaret uygulamalarinda
bulunan isletmelere veri ve bilgi saglamasinin yani sira, literatiire de katki
saglamasi amaglanmaktadir.
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Calismanin ikinci ve ftglincli boliimiinde kavramsal c¢erceve ve literatiir
degerlendirilerek elde edilen veriler lizerinden analizler yapilacaktir. Calismanin
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi agisindan Tiirkge literatiirde Oncii
calismalardan olmasi beklenmektedir. Her ne kadar Tiirkge literatiirde elektronik
agizdan agiza iletisim ¢alismalara denk gelmek miimkiin olsa da (Géral, 2015;
Kalpaklioglu, 2015; Ozaslan, 2014; Ozsaatgi, 2021; Taskiran, 2020) elektronik
agizdan agiza iletisim katilimi agisindan herhangi bir ¢alismaya denk
gelinmemistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir

Ticari alanlarda siiregelen yogun rekabet yarist ile birlikte isletmeler
farklilagtirma, odaklanma, maliyet liderligini elde etme, yenilik¢ilik anlayis1 gibi
farkl: ticari uygulamalarla rekabette avantaj saglamaya caligmaktadirlar (Barca ve
Saban, 2012: 99; Porter, 2000: 51). Ozellikle elektronik ortamlar ve sosyal medya
platform kullanict sayilarinin hizla artmasiyla, isletmeler bu mecralara yonelerek
satig alanlarini elektronik ortamlar ve sosyal medya platformlarinda genisletirken
ayn1 zamanda tiiketicilere de triinlerle ilgili bilgi ve deneyim paylasimi agisindan
yeni ortamlar saglanmis olmaktadir (Bataineh ve Al-Smadi, 2015: 178; Chu vd.,
2019: 26). Bu durum neticesinde isletmeler de elektronik ortamlar ve sosyal
medya platformlarindan maksimum verim almak adina elektronik ortamlarda
varliklarimi arttirarak ¢esitli hesaplar agmislar ve sosyal medya platformlarina
yonelmislerdir. Bunun sonucunda ise sosyal medya ve elektronik ticaret temali
bir¢ok farkli degisken ile cesitli calismalar yapilmistir (Ajzen ve Madden, 1986;
Ananda vd., 2019; Chu vd., 2019; Chu ve Kim, 2011; Djafarova ve Bowes, 2021;
Gvili ve Levy, 2018; Hashim ve Ariffin, 2016; Kara, 2012, 2012; Levy vd., 2021;
Liang vd., 2011; Oztiirk vd., 2021; Pang, 2021; Yoldas ve Akin, 2019; Yusuf vd.,
2018).

Sosyal medya kullaniominin yayginlasmasiyla beraber sosyal ticaret kavrami
ortaya ¢ikmistir. Sosyal ticaret 6zet olarak isletmelerin ticari faaliyetlerini sosyal
medya platformlari iizerinden yiiriitmesi olarak tanimlanabilmektedir (Esmaeili ve
Hashemi G., 2019: 320; Hajli, 2014: 18; Lai, 2010: 2213; Zhou vd., 2013: 61).
Isletmeler tamamiyla sosyal medya platformlar1 {izerinden faaliyetlerini
yiiriitebilecekleri gibi, geleneksel bir isletme faaliyetine sahip olarak, sosyal
medya platformlarindan da yararlanarak sosyal ticaret faaliyetlerinde
bulunabilmektedirler (Hajli, 2014: 18). Isletmelerin geleneksel faaliyetlerde
bulunurken, sosyal medya platformlarindan da yararlanmasinin nedeni,
tiiketicilerin ¢ogunlukla vakitlerini sosyal medyada gecirmelerinden, gelecegin
satin alicilar1 olacak olan geng nesillere ulasmak i¢in sosyal medyanin 6nemli bir
pazarlama araci haline gelmesi ve buradaki firsatlar1 kagirmak istememelerinden
kaynaklanmaktadir (Turban vd., 2010: 34; Yusuf vd., 2018: 493).

Bu cergevede, sosyal ticaret baglaminda elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutumun elektronik agizdan agiza iletisim katilimin1i ve satin alma niyetini,
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elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin ise satin alma niyetini etkiledigi
diisiiniilerek olusturulan calisma modeli ile ilgili literatiir bilgileri verilecektir.

Elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutum, yani elektronik agizdan agiza
iletisime bakis agisi, kisinin elektronik agizdan agiza iletisimi iyi ya da kotii
olarak degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Yusuf vd., 2018: 497; Fu
vd., 2015: 620).

Elektronik agizdan agiza iletisime karst olan tutum, kisilerin elektronik agizdan
agiza iletisim  katilmima  dahil olup olmamalarmi  sekillendirecegi
disiiniilmektedir. Clinkii kisilerin elektronik agizdan agiza iletisime’a karsi olan
tutumlarinin, elektronik agizdan agiza iletisim yapmalar1 ya da yapmamalar
konusunda karar verici olacag: diistiniilmektedir (Ayeh, 2015: 175; Fu vd., 2015:
620). Literatlir incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisim katilimi
tizerindeki etkisiyle ilgili yapilan ¢alismalarin sonuglari, elektronik agizdan agiza
iletisime kars1 tutumun anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir
(Gvili ve Levy, 2018; Yusuf vd., 2018).

Yapilan calismalarda, o6zellikle cevrimi¢i ortamlardaki genel olarak tutumun,
davranis niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ¢alismalar bulunmaktadir.
(Ayeh, 2015; Bruner ve Kumar, 2000; Castaneda vd., 2009) Elektronik agizdan
agiza iletisime karsi olan tutumun ise satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir (Yusuf vd., 2018: 500-501).

Elektronik agizdan agiza iletisim katilimina yonelik calismalarda da elektronik
agizdan agiza iletisime’a karsi tutumlarin elektronik agizdan agiza iletisim
katilimin1 istatistiki olarak olumlu etkiledigi yoniinde sonuglar karsimiza
cikmaktadir (Gvili ve Levy, 2018: 493; Levy vd., 2021: 2619; Yusuf vd., 2018:
500-501). Bu c¢alismalarin yanisira, bir arastirma, elektronik agizdan agiza
iletisime karst tutumun elektronik agizdan agiza iletisim katilimi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasmistir (Pang,
2021: 7).

Bu ¢ergevede olusturulan hipotezler su sekildedir;

Hj: Elektronik agizdan agiza iletisime karst tutum, elektronik agizdan agiza
iletisim katilimi tizerinde etkilidir.

Hj: Elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutum, satin alma niyeti iizerinde

etkilidir.

Elektronik agizdan agiza iletisim katilimi tiliketicilerin markalar ve {riinler
konusunda diger tiiketicilerle iletisimde bulunmak adina gergeklestirdikleri bir
dizi etkinlik olarak tanimlanabildigi gibi (Gvili ve Levy, 2018: 484), tiiketicilerin
sadece satin alma eylemini gerceklestirmeleri degil satin alma durumunun da
Otesine gecmek olarak da tanimlanabilmektedir (Van Doorn vd., 2010: 253).
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Kimi caligmalarda bir biitiin olarak degerlendirilen elektronik agizdan agiza
iletisim katilim1 (E-wom Engagement) (Hashim ve Ariffin, 2016; Pang, 2021;
Yusuf vd., 2018), kimi c¢aligmalarda “Intention to Receive” yani mesaji alma
niyeti ve “Intention to Send” yani mesaji gonderme niyeti olarak iki alt boyuta
ayrilirken (Gvili ve Levy, 2018; Levy vd., 2021), bir baska c¢alismada ise
“Opinion Seeking” yani fikir arayisinda olma, “Opinion Giving” yani fikir
vermek ve “Opinion Passing” yani fikir aktarmak seklinde ii¢ alt boyuta
ayrilmaktadir (Chu ve Kim, 2011).

Bu calismada elektronik agizdan agiza iletisim katilim1 ya da bir baska ifade ile E-
wom katilim1 (E-wom Engagement), Gvili ve Levy (2018) ve Levy vd. (2021)
calismalarinda ele alindig1 sekliyle “Intention to Receive” yani mesaji alma niyeti
ve “Intention to Send” yani mesaji gonderme niyeti olarak iki alt boyut altinda
incelenecektir. Siiregelen ¢alismalar incelendiginde (Chu vd., 2019; Chu ve Kim,
2011; Fu vd., 2015; Gvili ve Levy, 2018; Hashim ve Ariffin, 2016; Levy vd.,
2021; Van Doorn vd., 2010; Yusuf vd., 2018), ozellikle son yillarda yapilan,
nispeten daha yeni akademik calismalarda boyutlandirmalarin genellikle iki alt
boyut lizerinden yapilmasi, bu calismada da “Intention to Receive” ve “Intention
to Send” olarak iki alt boyutun tercih edilmesinin temel nedenidir. Bu alt
boyutlarin, elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin g¢esitleri oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Intention to Receive, tiiketicilerin aktif olarak bir bilgi ararken maruz kaldiklar
bilgiler oldugu kadar, pasif olarak da bilgilere maruz kalmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Chu ve Kim, 2011: 50-51; Levy vd., 2021: 2610). Intention
to Send ise, sosyal baglantilar ile bilerek ve istekli olarak bilgilerini yayan ve
paylasan kisilerin davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir (Levy vd., 2021: 2610).

Bu baglamda tiiketicilerin mal ve hizmetler konusunda bilgi arayisinda olmalari,
aragtirma yapmalari, bilgi elde etmeleri ve elde edilen bu bilgileri paylagsmalari,
tiketicilerin mal ve hizmetleri satin almaya yonelik niyetlerini etkiledigi
diistiniilmektedir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir mal ya da hizmete ihtiyaci oldugunu
diistinerek, satin almay1 davranisa doniistiirmeye yonelik olarak irade koymas1 ve
bunu tasarlamasi olarak tanimlanabilmektedir (Madahi ve Sukati, 2012: 153;
Mutlu vd., 2011: 55; Zhang ve Wang, 2012: 359).

Nitekim, literatiire bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin satin
alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ¢aligmalar
goriilmektedir (Baykal ve Hesapci Karaca, 2022; Yusuf vd., 2018). Y Kusagi'nda
sosyal medya pazarlama araglarinin, marka sadakati ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan bir ¢alisma, 6zellikle sosyal medyanin
pazarlama agisindan miisterilere ¢ok daha hizli ulasmay1 sagladigin1 vurgularken,
elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin, ¢evrimig¢i reklamlarin, isletmelerin
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web sitelerinin, sosyal medya aracilig1 ile marka sadakatini ve iiriin satin alma
niyetini etkiledigi sonucunu bizlere sunmaktadir (Yusuf vd., 2018: 500-501).

Bu kapsamda olusturulan hipotez asagidaki gibidir;
H>: Elektronik agizdan agiza iletisim katilimi, satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Bu ¢alismada sosyal ticaret kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutum ve elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin, tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerindeki etkisi analiz edilmeye c¢aligilacaktir.

3. Arastirma Metodolojisi

Calismanin kavramsal cergevesi dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli
asagidaki gibidir. Elektronik agizdan agiza iletisim, modelde kisaca
gosterilebilmesi adina “E-wom” olarak ifade edilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hipotezlerin test edilmesi adina ihtiya¢ duyulan verilen ¢evrim i¢i anket yoluyla
toplanarak analizler yapilmistir. Anketin ilk boliimiinde elektronik agizdan agiza
iletisim katilimi, elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutum ve satin alma
niyetine yonelik sorular yer alirken, ikinci bdliimiinde ise demografik verilerin
toplanmasina yonelik ihtiya¢ duyulan sorular yer almaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutum degiskeninin 6lgiilmesi i¢in gerekli
sorular Zainal vd. (2017)’nin yapmis olduklar1 c¢alismadan uyarlanarak
olusturulmustur. Elektronik agizdan agiza iletisim katilimi sorular1 ise Chu ve
Kim (2011)’in ¢alismasindan elde edilmistir. Son olarak satin alma niyeti igin
gerekli sorular ise Salisbury vd. (2001)’nin ¢calismasindaki sekliyle kullanilmistir.

Cevrimici anketin istenen verileri elde etmesi adina uygun olup olmadig1 ve
ifadelerin anketi yanitlayan katilimcilar tarafindan dogru anlasilir olup
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olmadigmin  anlasilmasi admma 57 katitlimc1 ile bir pilot calisma
gerceklestirilmistir. Ardindan gerekli diizeltmeler yapilarak ¢evrimigi anket son
halini almistir. Cevrimigi anket katilimcilarinin cevaplari besli likert 6lcege gore
olusturulmustur. Katilimcilardan kesinlikle katilmadiklar1 ifadeleri 1, kesinlikle
katildiklar1 ifadeleri 5 ve diger degerleri de 1 ile 5 arasinda puanlamalari
istenmistir. Verilerin elde edilmesi i¢in anket 20 Mart 2023 ile 20 Nisan 2023
tarihleri arasinda uygulanmistir ve veriler kolayda oOrnekleme yolu ile elde
edilmistir. Evreni her ne kadar Tiirkiye’de sosyal medya kullanan ve bir sekilde
sosyal ticarete dahil olan tiiketiciler olustursa da tamamina ulasilabilemesinin
imkansizlig1r ve kolayda 6rnekleme yonteminden dolayi elde edilen sonuglarin
genellenemeyecegi unutulmamalidir. Uygulama 332 anket katilimcist ile
gergeklestirilmistir. Modelin analizi ve hipotezlerin test edilmesi adma veriler
SPSS 25 ve AMOS 21 programlariyla islenmistir. Yapisal esitlik modellemesi ve
diger gerekli analizler uygulanmstir.

3.1. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket katilimcilarinin  demografik veri durumlart asagida Tablo 1°de
gosterilmistir. Katilimceilarin elde edilen verilerine gore, 6rneklemin %50’sinin
kadin ve kalan %50’sinin ise erkek olduklar1 goriilmektedir. Buradan da
anlasilacagi iizere, anket katilimcilarinin cinsiyet agisindan dengeli bir dagilim
sagladiklarint sdylemek miimkiindiir. Medeni hal durumlarina bakildiginda ise,
119 katilmcin bekar, 213 katilimcinin ise evli oldugu anlasilmaktadir. Anket
katilimcilarinin yas durumlari, 18-25 yas aras1 43 kisi ile %13, 26-33 yas arasi
108 kisi ile %32,5, 34-41 yas aras1 86 kisi ile %25,9, 42-49 yas aras1 42 kisi ile
%12,7 ve 50 ve iizeri yas i¢in 53 kisi ile %16°dir. Genel olarak bakildiginda
dengeli gibi goriilse de anket katilimcilarin gogunlugunu geng diyebilecegimiz 26-
33 yas araligindaki katilimcilar olusturmaktadir. Anket katilimcilarin egitim
durumlarina verdikleri cevaplara gore ise, katilimcilarin 52°si yani %15,7’si lise
ve altt egitim durumuna, yine 52’si yani %15,7’si On lisans egitim durumuna,
124’1 yani %31,3°1 lisans egitim durumuna ve 124’1 yani %37,3’1 lisansiisti
egitim durumuna sahip olduklarini belirtmektedirler. Egitim durumu agisindan
anket katilimcilarinin egitim durumunun yiiksek seviyede oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Anket katilimcilarinin meslek durumlarina bakildiginda, 33 katilimci
yani %9,9’u calismiyor, 24 katilimc1 yani %7,2°si emekli, 7 katilimct yani %2,1°1
1s¢1, 98 katilimel yani %29,5°1 kamu personeli, 73 katilimct yani %22’si 6grenci,
70 katilime yani %21,1°1 6zel sektor ve 27 katilimer yani %8,1°1 serbest meslek /
esnaf oldugu verilen cevaplardan anlagilmistir. Katilimcilarin ¢gogunlugunu kamu
personelleri, Ogrenciler ve oOzel sektdr calisanlari olusturmaktadir. Anket
katilimeilarin  gelir durumlart ise, 51 katilimci yani %15,4 0-8.000 TL, 90
katilime1 yani %27,1 8.001-16.000 TL, 85 katilimer yani %25,6 16.001-24.000
TL, 64 katilimc1 yani %21,4 24.001-32.000 TL, 42 katilimc1 yani %12,6 32.001
TL ve tlizeri seklindedir. Anket katilimcilarimin gelir durumlarma genel olarak
bakildiginda, dagilimin orantili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 1: Anket Katilimcilarinin Demografik Verileri

f %
Erkek 166 50,0
Cinsiyet
Kadin 166 50,0
Bekar 119 35,8
Medeni Durum
Evli 213 64,2
18-25 43 13,0
26-33 108 32,5
Yas 34-41 86 25,9
42-49 42 12,7
50 ve tlizeri 53 16,0
Lise ve alt1 52 15,7
On Lisans 52 15,7
Egitim .
Universite 124 37,3
Lisansiistii 104 31,3
Calismiyor 33 9,9
Emekli 24 7,2
Isi 7 2,1
Meslek Kamu Personeli 98 29,5
Ogrenci 73 22,0
Ozel Sektor 70 21,1
Serbest Meslek / Esnaf 27 8,1
0-8.000 TL 51 15,4
8.001-16.000 TL 90 27,1
Gelir 16.001-24.000 TL 85 25,6
24.001-32.000 TL 64 21,4
32.001 TL ve tizeri 42 12,6
Toplam 332 100,0
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3.1.1. Aciklayic1 Faktor Analizleri

Calisma modelinde yer alan degiskenlerin, model olarak uyumlu bir sekilde calis
calismadigini analiz etmek adina, besli likert Ol¢ekle verileri elde edilen 14
ifadeye Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) uygulanmigtir. Tabloda kisa sekilde yer
almasi adina elektronik agizdan agiza iletisim, “E-wom” olarak belirtilmistir.

Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari

Ortalama Faktor Cronbach Aciklanan

Katilim Yiikii Alfa Varyans
E-wom’a Kars1 Tutum ,920 26,935
Sosyal medya platformlarindan edindigim 3,33 777
tavsiyeler/bilgiler hakkinda olumlu  disiincelere
sahibim.
Sosyal medya platformlarindan edindigim 3,13 ,848
tavsiyelere/bilgilere uymanin benim i¢in faydali
olacagmi diisiiniiyorum.
Genel olarak sosyal medya platformlarindan edindigim 3,11 ,862
tavsiyelere/bilgilere karsi tutumum olumludur.
Sosyal medya platformlarindan edindigim 3,18 ,804
tavsiyeleri/bilgileri severim.
Sosyal medya platformlarindan edindigim 3,02 ,817
tavsiyelere/bilgilere uymanin benim i¢in iyi olacagini
diisiiniiyorum.
E-wom Katilhnm ,866 33,281
Sosyal medya platformlarindaki diger insanlarin iriin 3,39 ,815

ve hizmetler ile ilgili 6nerilerini genellikle okurum.

Sosyal medya platformlarinda diger insanlarin ilgimi

ceken iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini 3,49 ,827
okumaktan ¢ogu zaman memnuniyet duyarim.

Sosyal medya platformlarinda diger insanlarin ilgi

¢ekici Uriin veya hizmetler hakkindaki goriislerini

almaya agigim. ,807
Yeni bir drin  kullandiktan  sonra tiiketim 3,51
deneyimlerimi ~ sosyal ~medya  platformlarinda

baskalariyla paylasma egilimindeyim. ,765
Sosyal medya platformlarinda {riinler veya hizmetler 2,73

hakkinda degerli/faydali bilgiler aldigimda, genellikle

bunu sosyal medya platformlartyla bagkalarina iletirim. , 724
Sosyal medya platformlarinda iiriinler veya hizmetler 2,95

hakkinda bilgi aldigimda, fikrimi sosyal medya

platformlarinda ifade etme egilimindeyim.

,844
2,64

Satin Alma Niyeti ,904 18,289
Bir {iriin satin almak igin sosyal medya platformlarimni 2,96 ,863
kullanirim.
Bir {iriin satin almak igin sosyal medya platformlarimni 2,88 ,857
kullanmak, yapacagim bir seydir.
Gelecekte, kendimi bir {irlin satin almak igin sosyal 2,99 ,806

medya platformlarini kullanirken gorebiliyorum.

Not: KMO: 0,893, Agiklanan Toplam Varyans: %78,506
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Arastirma modelinde kullanilan degiskenler i¢in Cronbach’s Alpha degerleri
yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi, elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutum i¢in 0=0,920, elektronik agizdan agiza iletisim katilimi i¢in 0=0,866 ve
satin alma niyeti i¢in 0=0,904 seklinde olmustur. Elde edilen degerler, analiz
sonuglarinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Kabul edilebilir deger olan
0=0,70 degerinden ¢ok daha yiiksek bir deger elde edilmistir. Ayrica Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) test sonucunun 0,893 oldugu yukaridaki tabloda
gorilmektedir ve elde edilen wverilerin analizler i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Coskun vd., 2015: 126).

3.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Caligmada kullanilan degiskenler i¢in agiklayici faktor analizi, dogrulayic faktor
analizi yapilarak, uyum iyiligi degerleri elde edilmistir. Paket veri
programlarindan, modelin ¢alismast adina modifikasyon yapmaya gerek duyacak
ciktilar elde edilmemis ve model diizgiin bir sekilde ¢aligmistir.

Aragtirmaya ait modelin uyum 1iyiligi degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
Elde edilen degerler, kabul edilebilir degerler arasinda yer aldigindan, modelin

sorunsuz bir model olarak ¢aligtigin1 gostermektedir (Doll vd., 1994: 456; Mishra
ve Datta, 2011: 40).

Tablo 3: Calisma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
y2/df 2,400 0<y2/df <5

GFI ,932 ,80< GFI <1
RMSEA ,065 0< RMSEA <,08
CF1 ,968 ,90< CFI<1

TLI ,960 L90<TLI<I
AGFI ,901 ,80 < AGFI <1

Calisgma modelinin giivenilirligi adina AVE (Average Variance Extracted =
Cikarillan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik
Glivenilirlik) degerleri elde edilmistir. Elde edilen degerler asagidaki tabloda
belirtilmistir. Cikan sonuglarin AVE i¢in 0,50 iizerinde ve CR igin ise 0,70
tizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair Jr vd., 2014).
Asagidaki tabloda AVE ve CR degerleri goriilmektedir. Tabloda kisaca yer almasi
adina elektronik agizdan agiza iletisim “E-wom” olarak belirtilmistir.

Tablo 4: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Degiskenler Composit'e Reliabillitly . Average Variance Extracted
(CR = Birlesik Giivenilirlik)  (AVE = Cikarilan Ortalama Varyans)

E-wom’a Kars1 Tutum 0,908 0,698

E-wom Katilimi 0,870 0,664

Satin Alma Niyeti 0,914 0,762

Not: CR >,70 ve AVE > ,50
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Calismada analize dahil edilen degiskenlerin AVE (Cikarilan Ortalama Varyans)
ve CR (Birlesik Giivenilirlik) degerlerinin olmas1 gereken deger araliginda oldugu
yukaridaki tablodan anlagilmaktadir.

Ayrica ayirt edici  gegerlik tablosu (Discriminant Validity) asagida
gosterilmektedir. Tabloda elektronik agizdan agiza iletisim kisaca “E-wom”
olarak belirtilmistir.

Tablo 5: Gegerlik Tablosu (Discriminant Validity)

E-wom’a Kars1 Tutum E-wom Katilimi Satin Alma Niyeti
E-wom’a Karg1 Tutum 0.698 0.444 0.274
E-wom Katilimi 0.444 0.664 0.533
Satin Alma Niyeti 0.274 0.533 0.762

Yukarida bulunan tablo incelendiginde, her ¢ift boyutun (construct) birbirleriyle
olan korelasyon karelerinin iligkili Ave degerlerinden kiiglik olmasi sartinin
saglandig1 goriilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Henseler vd., 2015: 117).

Hipotez testleri igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Calismaya ait
yapisal model sekli asagidaki gibidir.

Sekil 2: Yapisal Model

59 2

Elektronik agizdan agiza iletisime kars1 tutumun (ET) ve elektronik agizdan agiza
iletisim katilimmin (EK) satin alma niyeti (SN) lizerinde etkisi olup olmadigi
asagidaki etki katsayis1 ve hipotez sonuglarina gore yorumlanacaktir.

Tablo 6: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler Tablosu

Standartlastirilmis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi (B) P
EK <om- ET ,666 k%
SN <--- ET ,687 ok
SN <--- EK ,066 431

Not: p< 0.05, (ET: Elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutum, EK: Elektronik agizdan agiza
iletisim katilimi, SN: Satin Alma Niyeti)



Mustafa Said AKIN, Abdiilkadir OZTURK

Elde edilen bulgulara dayanarak, katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim
katilimlar1 iizerinde elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica elektronik
agizdan agiza iletisim katiliminin da katilimcilarin satin alma niyetleri tizerindeki
etkisinin olduguna, yine yukarida goriildiigii gibi hipotez test sonuclartyla
ulagilmigtir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisime karst tutumun ise,
katilimcilarin satin alma niyetleri lizerinde herhangi istatistiki bir etkisi olmadig1
hipotez testleriyle anlasilmistir (p=0,431). Bu baglamda, Hi ve H> hipotezlerine
iliskin bulgular destekleyici niteliktedir, ancak H3 hipotezi gegerliligini yitirmistir.

Katilimcilarin  vermis olduklar1 cevaplara ve demografik verilerine gore fark
analizleri yapildiginda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore elektronik agizdan agiza
iletisime  katilimlarinda istatistiki olarak fark olmadigi (p<0,05<0,334)
anlagilmistir. Yani kadin ve erkeklerin vermis olduklar elektronik agizdan agiza
iletisime katilim cevaplarinin, cinsiyetleri ile bir iliskisi bulunmamaktadir. Yine
katilimcilarin  cinsiyetlerine gore elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutumlarinda istatistiki olarak fark olmadigi (p<0,05<1/,152) anlasilmistir. Yani
kadin ve erkeklerin vermis olduklari elektronik agizdan agiza iletisime kars1 tutum
cevaplarinin, cinsiyetleri ile bir iligskisi bulunmamaktadir. Yine katilimcilarin
cinsiyetlerine gore, sosyal ticaret kapsaminda satin alma niyetlerinde istatistiki
olarak fark olmadigir (p<0,05<0,755) anlasilmistir. Yani kadin ve erkeklerin
vermis olduklar1 satin alma niyeti cevaplarinin, cinsiyetleri ile bir iliskisi
bulunmamaktadir.

Katilimcilarin - cevaplarima medeni durumlart  agisindan  bakildiginda ise,
katilimcilarin  medeni durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisime
katilimlarinda istatistiki olarak fark olmadig (p<0,05<0,542) anlasilmistir.
Buradan hareketle katilimcilarin medeni durumlarinin elektronik agizdan agiza
iletisime katilimlar1 noktasinda bir etkisinin bulunmadigi anlagilmaktadir. Yine
katilimcilarin medeni durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutumlarinda istatistiki olarak fark olmadig1 (p<0,05<0,269) anlasilmistir. Buradan
hareketle katilimcilarin medeni durumlarinin elektronik agizdan agiza iletisime
kars1 tutumlar1 noktasinda bir etkisinin bulunmadig1 anlasilmaktadir. Son olarak,
katilimcilarin medeni durumlarina gore, sosyal ticaret kapsaminda satin alma
niyetlerinde istatistiki olarak fark olmadigi (p<0,05<0,790) anlasilmistir. Buradan
hareketle katilimcilarin medeni durumlarmin satin alma niyetleri noktasinda bir
etkisinin bulunmadig1 anlagilmaktadir.

Daha once yiiriitilmiis olan elektronik agizdan agiza iletisim katilimi
caligmalarinda (Chu vd., 2019; Chu & Kim, 2011; Gvili & Levy, 2018, 2019;
Hashim & Ariffin, 2016; Levy vd., 2021; Pang, 2021; Yusuf vd., 2018, 2020) ne
medeni durum ne de cinsiyet agisindan bir degerlendirme yapilmadig
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda, ¢alismamizin cinsiyet ve medeni durum
acisindan elektronik agizdan agiza iletisim katilimi ¢alismalarindan farklilastigi
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gorilmektedir. Bu durum ile birlikte caligma, literatiire, elektronik agizdan agiza
iletisim katilim1 agisindan farkli bir bakis agis1 saglamaktadir.

4. Sonuc¢

Glinlimiiz diinyasinda, gelisen teknoloji ve degisen sosyal iliskiler neticesinde,
normal yagsamda karsimiza ¢ikan agizdan agiza iletisim, elektronik ortamlara da
tasmarak elektronik agizdan agiza iletisim olarak anilmaya baslamistir. Isletmeler
geleneksel pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem kadar elektronik ortamlarin
ve sosyal medyanin Onemini her gecen giin daha fazla anladiklar1 ve bu
uygulamalara daha fazla yatirim yaptiklar gézlemlenmektedir.

Elektronik ortamlar ve sosyal medya iizerine yapilan ¢alismalarda son yillarda
yasanan artisin en temel nedenlerinden birisi de isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini bu uygulamalara dogru yonlendirmelerinden kaynaklanmaktadir.
Ciinkli arastirma, ani, plansiz hareket etmek yerine, planli bir yaklagim
benimseyerek, politika gelistirme ve uygulama siireclerini yonlendirmektedir. Bu
nedenle elektronik ortamlardaki agizdan agiza iletisime katilimin ve agizdan agiza
iletigime kars1 tutumun, tliketicilerin satin alma niyetlerini ne sekilde etkilediginin
arastirilmasinin 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Ozellikle agizdan agiza iletisimin ¢ok arastirilmasi ancak agizdan agiza iletisime
katilimin nispeten iilkemizde ¢ok arastirllmamis bir kavram olmasi ¢alismanin
elde etmeye c¢alistig1 ¢iktilar ile birlikte ulagilmaya calisilan amaglar1 daha anlaml
hale getirdigi diistiniilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore, Hi ve H» hipotezleri istatistiki olarak kabul edilirken,
Hs hipotezi ise reddedilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisime karst tutumun
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi iizerinde ve elektronik agizdan agiza
iletisim katiliminin ise satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi bulunurken, elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun satin alma
niyeti agisindan herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Elektronik
agizdan agiza iletisime karsi tutumun satin alma niyetini etkilememesinin nedeni
giivenilirlik, bireysel farkliliklar, {irlin niteligi, sosyal cevre gibi durumlardan
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Insanoglunun dogasi karmasik oldugu icin
her durumda beklenenin gergeklesecegini diisiinmek yanlis olacaktir. Ayni sekilde
elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun, elektronik agizdan agiza iletisim
katilmini ve elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin da satin alma niyetini
etkilemesinin nedeni olarak, tiiketicilerin elde ettikleri yorumlarin ger¢ek deneyim
ve yorumlara dayandiklarina olan inang, ¢evresinde bulunan diger tiiketicileri
takip etme ihtiyaci, dolayl1 olarak sosyal itibar kazanma istegi, tiriinler konusunda
bilgi ve farkindalik sahibi olma istegi, mal ve hizmetlerin kalitesinden
kaynaklanan yorumlamalar neticesinde iiriinlere duyulan giiven ve sosyal medya
platformlarindaki etkilesimlerden kaynaklanan motive edici faktorlerden
kaynaklandigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketicilerin kisisel tercihleri,
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kiltirel faktorlerin etkisi ve farkli etkilerin de tiiketicilerin karmasik satin alma
niyetini etkileyebilecegi unutulmamalidir.

Arastirma sonucunda kabul edilen hipotezlerin (Hi ve H») literatiirle Ortiistiigii
gorilmektedir (Fu vd., 2015: 12; Gvili ve Levy, 2018: 482; Yusuf vd., 2018: 493).
Ancak Hj hipotezi, her ne kadar bu ¢alismada reddedilmis olsa da, literatiirde tersi
sonug da elde edildigi goriilmektedir (Yusuf vd., 2018: 493). Farkli1 elde edilen bu
sonucun, caligmalarin farkli Orneklemlerle yapilmasindan, farkli zaman ve
mekanda yiiriitiilmesinden kaynaklandig diisiiniilmektedir. Dolayisi ile benzer bir
calisma, ayni yontemlerle ilerleyen siire¢lerde tekrarlanabilir ve farkliliklar
gozlemlenebilir. Ayrica farkli yontemlerle elde edilen verilerle de caligmanin
kiyaslanmas1 onerilmektedir.

Elde edilen sonuclara gore, elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun
olumlu oldugu tiiketicilerin daha aktif bir sekilde mal ve hizmetler hususunda
yorum ve deneyim paylasma ve aynmi zamanda diger tiiketicilerin yorum ve
deneyimlerinden faydalanma egiliminde oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi gosterdikleri sonucuna ulagilmaktadir.
Devaminda ise yorum ve deneyim paylasan ve elde eden, elektronik agizdan agiza
iletisim katiliminda bulunan tiiketicilerin herhangi bir mal ve hizmeti satin alma
olasiliklarinin ytikseldigi goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin, sosyal ticaret i¢in
de kullanilan sosyal medya platformlarinda, daha aktif bir sekilde yer almalarinin,
satin alma egilimlerine olan etkisini gozler Oniine sermektedir. Ayrica elektronik
agizdan agiza iletisime karsi tutumun satin alma niyetini etkilememesinin
nedenleri olarak, liriin kategorisine gore farklilagma olabilecegi diisiintilmektedir.
Tiiketicilerin farkli iiriin gruplarinda aldiklar1 hizmetlere karst farkli tutum
sergileyebilecekleri ve bu baglamda farkli calismalarin da olusturulmasi
gerekliligi diistinilmektedir.

Ayrica c¢alismada, katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlina gore anket
sorularma vermis olduklar1 cevaplar incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi, elektronik agizdan agiza iletisime karsi
tutum ve sosyal ticaret kapsaminda satin alma niyetilerinde ne medeni durumun
ne de cinsiyetin istatistiki olarak bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir.
Bu durumun farkli sebepleri olabilecegi gibi, farkli yontem ve orneklemlerle
birlikte ylriitiilebilecek ¢alismalarda, cinsiyet veya medeni duruma gore
elektronik agizdan agiza iletisim katilimi, elektronik agizdan agiza iletisime kars1
tutum ve sosyal ticaret kapsaminda satin alma niyetlerinde farklilasma
goriilebilecegi ongdriilmektedir. Calismamizda medeni durum ve cinsiyete gore
farklilasma goriilmemesinin nedeni olarak, giiniimiiz diinyasinda sosyal medyanin
kadin erkek, evli bekar fark etmeksizin herkesin cebinde bulunmasindan
kaynaklandig1 diisliniilmektedir. Sosyal medya ile tiiketiciler o kadar i¢ ige
girmektedirler ki, medeni durum ve cinsiyet agisindan farklilasmalarin ortadan
kalkmaya basladig1 anlasilmaktadir.
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Calisma sonuglariyla birlikte, isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlamalarina ve
tiketicilere ulasma noktasinda yiiriitecekleri  faaliyetleri daha dogru
planlamalarina katki saglanacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, isletmelerin
tilketicilerin goziindeki elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun, satin
alma niyetine yonlendirilmesi adina gelistirmeleri gerektigi diistiniilmektedir. Her
ne kadar Hs hipotezi reddedilse de dolayli yoldan elektronik agizdan agiza iletisim
katiliminin satin alma niyetini etkiledigi g6z oniline alindiginda ve elektronik
agizdan agiza iletisime karsi tutumun da elektronik agizdan agiza iletisim
katitlmin1  etkiledigi diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisime  karst tutumlarmin  gelistirilmesinin, tiiketicilerin satin  almaya
yonlendirilmesine yarar1 olacagi 6n goriilmektedir.

Bu kapsamda asagidaki oOnerilerde bulunulmaktadir; isletmelerin, tiiketicilerin
daha fazla elektronik agizdan agiza iletisime katilmalarini saglayacak cesitli
calismalar yiiriitiilmesi yerinde olacaktir. Ornegin, bir iiriiniin satmn alinmasi
neticesinde, lriinle ilgili yorumda bulunmanin, tiiketicinin sonraki aligverislerinde
bir katki sunacaginin belirtilmesi. Bu durum isletmeye gelen organik yorumlari
arttiracagi gibi, arada kalan tiiketicilere de yol gostererek yardimei olacak ve satin
alma siirecine yonlendirecektir. Isletmelerin, memnuniyetsiz tiiketicilerin,
memnuniyetsiz  kalmalarmin  da Oniine gecmesi gerekmektedir. Ciinkii
memnuniyetsiz miisteri, iiriine yonelik olarak olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim katilim1 gerceklestirecektir. Isletmelerin ‘Begenmezseniz Paramz lade!’
seklindeki uygulamalar olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim algilarini
yikmak i¢in yapildigr diistiniilmektedir. Memnuniyetsiz miisterinin bir sekilde
memnuniyetsizligi giderilerek, {irline yonelik yorumlarda bulunularak olumsuz
alg1 olusturulmasinin 6niine gegilmesi gerektigi diigiiniilmektedir.

Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumlarinin ve elektronik
agizdan agiza iletisim katilimlarinin nasil gelistirilecegi ve nasil daha fazla satin
alma niyetine yoOnlendirilebilecegine yonelik olarak isletmelerin arastirma ve
gelistirme yapmalar1 ve bu ¢aligmalar1 da uygulamalar1 Onerilmektedir. Ayrica
sosyal ticaret faaliyetlerinde bulunan isletmelerin, tiiketicilerin bir sekilde sosyal
medyada ve isletme sosyal medya sayfalarindan daha fazla vakit gecirmeye tesvik
edici uygulamalar ylriitmeleri yerinde olacaktir. Ciinkii elde edilen neticeler
gostermektedir ki, tiiketicilerin sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisime
katilimlarinin gergeklesmesi neticesinde satin alma niyetleri etkilenmektedir.
Elektronik agizdan agiza iletisim katiliminin da tiiketicilerin bilgi arama ve bilgi
elde etme iizerine kurulu oldugu diisiiniildiigiinde tiiketicilerin daha fazla sosyal
medyada vakit gecirmeleri sosyal ticaret faaliyetleri yiiriiten isletmelerin lehine
olacaktir. Bir diger nokta ise, medeni durum ve cinsiyet agisindan verilen
cevaplarin farklilasmamasi isletmeler agisindan Onemli bilgiler vermektedir.
Isletmelerin, klasik ve geleneksel yontemlerde, alisverisi kadmlarin daha ¢ok
yaptig1 algist neticesinde odak noktalar1 kadinlar olmaktaydi. Ancak elde edilen
bulgular da gostermektedir ki kadin erkek arasinda verilen cevaplar
farklilagmamaktadir. Bu acidan bakildiginda geleneksel olarak kadinlar odakli
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pazarlama faaliyetlerinden vazgecilerek, kadin erkek farki gozetmeksizin
faaliyetler yiirtitiilmelidir.

Caligma, farkli degiskenlerle, model degistirilerek ve yeni degiskenler eklenerek
gelistirilerek yeni c¢alismalar olusturulabilir ve literatiire katkida bulunulabilir.
Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisime karsi tutumun neden satin alma
niyetine yonlendirilemedigine yonelik olarak yukarida Ongoriilen sebepler
degisken olarak modele eklenerek calisma tekrar olusturulabilir ve akademik
literatiire katki sunulabilir. Sosyal medyada yiiriitiilebilecek olan bir ¢alisma ile
oyunlastirma (gamification) kavraminin, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisime kars1 tutumlarina, elektronik agizdan agiza iletisim katilimlarina ve satin
alma niyetlerine etkilerinin neler olabileceginin arastirilmasi ve literatiire katkida
bulunulmas: 6nerilmektedir. Ayrica bu sekilde, yeni olusturulacak bir model
cergevesinde hem model gelistirilerek hem de elektronik agizdan agiza iletisim
katiliminin demografik degerler acisindan farklilagmasi incelenerek ¢ikarimlarda
bulunulabilecegi, elde edilen bulgularla ¢alismamizda elde edilen bulgularin
kiyaslanabilecegi ve literatiire katki saglanabilecegi diistinilmektedir.
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