dergipark.org. tr/tr/pub/l Pmay=hd

19 MAYIS JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
19 MAYIS SOSYAL BILIMLER DERGISI

ISSN: 2T17-T36X

Cilt 4 Say1 2
DOI: 10.52835/19maysbd.1319917
Gonderim Tarihi 25.06.2023
Kabul Tarihi 05.07.2023

EWOMM (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama) ile Cevrimici Satin Alma Niyeti
Iliskisinde Phubbing’in Araciik Rolii: Sosyal Medya Kullamcilar1 Uzerine Bir
Arastirma

The Mediating Role of Phubbing in The Relationship Between EWOMM (Electronic Word
of Mouth Marketing) and Online Purchase Intention: A Research on Social Media Users

Siiheyla SUER*

*suheyla.suer@hbv.edu.tr, ORCID: 0000-0001-5734-2552

0Oz

EWOMM ile gevrimi¢i satin alma niyeti iliskisinde Phubbing'in aracilik roliiniin incelendigi bu arastirmada, {i¢ 6nemli kavram iizerinde durulmaktadir. Bunlar;
EWOMM, ¢evrimi¢i satin alma niyeti ve Phubbing’dir. Arastirmada ¢evrimi¢i satin alma niyeti ile EWOMM, EWOMM ile Phubbing ve ¢evrimigi satin alma
niyeti ile Phubbing arasindaki iligki analiz edilmis ve Phubbing'in aracilik rolii incelenmistir. Arastirma sosyal medya kullanicilart tizerine yapilmustir.
Arastirmada 402 gegcerli anket elde edilmis, veriler Excel, IBM SPSS ve Stata programlari ile analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gére, EWOMM, ¢evrimigi
satin alma niyeti ve Phubbing arasinda pozitif yonde, orta ve zayif diizeyde iliskiler oldugu bulgusuna ulasilmigtir. Ayrica EWOMM'un ¢evrimigi satin alma
niyeti ve Phubbing iizerinde, Phubbing'in ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu bulgusuna ulagilmistir. Son alarak Phubbing'in EWOMM ile
¢evrimigi satin alma niyeti iligkisinde aracilik rolii incelenmis ve Phubbing'in bu iliskide bir araci olmadig1 sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: EWOMM, Cevrimici Satin Alma Niyeti, Phubbing, Sosyal Medya.
Abstract

In this study, which examines the mediating role of Phubbing in the relationship between EWOMM and online purchase intention, three important concepts are
emphasized. These are EWOMM, online purchase intention and Phubbing. In the research, the relationship between online purchase intention and EWOMM,
EWOMM and Phubbing, and online purchase intention and Phubbing were analyzed and the mediating role of Phubbing was examined. The research was
conducted on social media users. In the study, 402 valid questionnaires were obtained and the data were analyzed with Excel, IBM SPSS and Stata programs.
According to the results of the research, it was found that there are positive, moderate and weak relationships between EWOMM, online purchase intention and
Phubbing. In addition, it was found that EWOMM has an effect on online purchase intention and Phubbing, and Phubbing has an effect on online purchase
intention. Finally, the mediating role of Phubbing in the relationship between EWOMM and online purchase intention was examined and it was concluded that
Phubbing was not a mediator in this relationship.
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Giris

Teknolojik gelismelerle birlikte degisen ve doniisen isletmelerin varliklarini siirekli kilmasi daha zor hale gelirken, 6zellikle
internetin varligi beraberinde isletmeleri onemli stratejik planlamalar yapmaya, yenilik¢i olmaya ve daha hizli ¢oziimler
iiretmeye zorlamustir. Isletmelerin teknolojik gelismeler karsisinda analiz etmesi gereken énemli bir konu ise tiiketiciler ve
tiiketici davranislaridir. Internetle birlikte tiiketicilerin geleneksel ortamlardan gevrimici ortamlara yonelmesi beraberinde
tilketicilerin davraniglarinda birtakim degisikliklere neden olmaktadir. Teknolojik gelismelerin sonucunda degisen bir unsur da
agizdan agiza pazarlamanin elektronik ortamlara tasinmasi olmustur. Geleneksel agizdan agiza pazarlama anlayisinin elektronik
ortamlara tagmmmasi tiiketicilerin kisa siirede daha genis kitlelere igletmelerin iiriin ya da hizmetlerini, kendi deneyimlerini,
fikirlerini paylagmasina sebep olmaktadir. Bu paylasimlarin kontroliiniin yapilmasi, igletmelerin marka imajlari, markalart i¢in
biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin EWOMM paylasimlari, isletmeler icin yol gosterici durumundadir. Bir diger unsur ise
tilketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleridir. Niyet bir davranigi gerceklestirmede onemli bir yere sahiptir. Bir bireyin bir
davranista bulunmasi ya da bulunmamasini 6nceden tasarlamasi, zihninde planlamasi bireyin niyetini ifade etmektedir. Satin
alma davraniglarinda 6nemli olan niyet, tiiketicinin satin alma ya da almama davranisinin temel nedenini olusturmaktadir.
Internetin varhigiyla degisen bir diger unsur olan satin almalarin ¢evrimigine tasmmasi ve online olarak gerceklesmesi tiiketici
¢evrimigi satin alma niyetinin incelenmesini de 6nemli kilmaktadir. Teknolojik gelismelerin ¢iktilarindan biri olan akilli
telefonlar ise tiiketicilerin davraniglarinda meydana gelen degisimlerin bir diger unsuru olmaktadir. Akilli telefonlar bireylere
birtakim kolayliklar sunarken telefon bagimlilig1 bireyleri sosyal hayattan koparmakta ve soyutlamaktadir. Bireylerin akilli
telefonlartyla mesgul olurken ¢evrelerini umursamamalar1 beraberinde Phubbing kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketici davraniglarini anlamak, isletmelerin siirekliligini saglamak ac¢isindan 6nemli bir unsurdur. Bu kapsamda bu arastirmada
EWOMM ile ¢evrimici satin alma niyeti iliskisinde Phubbing'in aracilik roliinii incelemek, EWOMM, ¢evrimigi satin alma niyeti
ve Phubbing'in birbirleriyle iligkilerini ve etkilerini ortaya koymak amaglanmistir. Arastirma kurgusu, arastirmaya konu olan
kavramlarin agiklanmasiyla baslamakta, arastirma hipotezlerinin ve arastirma modelinin olusturulmastyla devam etmektedir.
Sonrasinda aragtirma, verilerin test edilmesi, bulgularin sonug¢landirilmasi ve gelecek caligmalar igin sunulan Onerilerle
sonlanmaktadir. Arastirma, isletmelerin siirekliligine katki sunmasi bakimindan énemli gériillmekte ve bulgularin, isletmelerin
gelisimleri i¢in deger yaratacagi beklenmektedir.

Kavramsal Cerceve
EWOMM (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama)

Teknolojinin getirilerinden biri olan internet, tiikketicilere EWOMM yaparak kendi tiiketimleriyle ilgili tavsiyelerde bulunma,
tiriinler hakkinda bilgiler sunma firsati1 saglamis ve tiiketicilerin {irlinler hakkinda bilgi edinme tercihlerini genigletmistir. Bilgi
paylasimint saglayan ve kolaylastiran internet, tiiketici-miisteri agisindan dnemli bir yere sahiptir. Cok sayida web sitesi,
kullanicilarin bilgi gondermeleri, fikir aligverisinde bulunmalar1 i¢in mesaj panolar1 ve bilgi dizileri saglamaktadir. Bu, yalnizca
tiiketicilerin karar vermede agizdan agiza pazarlamayi kullanma olasiligini artirmakla kalmamakta, ayni zamanda arastirmacilara
gercek agizdan agiza pazarlama bilgilerini toplama firsat1 da saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39; Liu, 2006: 74).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), tiiketici-miisterilerin {iriinler hakkinda diger tiiketici ya da miisterilere bilgilerini,
deneyimlerini aktarmasidir. Bir tiiketicinin diger tiiketicilere bir triin ya da marka hakkinda olumlu goriislerini, deneyimlerini
aktarmasi istenilen bir pazarlama ortaminin olugmasini saglamaktadir. Uriin ya da markalar hakkinda bir tiiketicinin gevresine
tavsiyelerde bulunmasi ve fikirlerini paylasmasi, tiiketiciler {izerinde o iiriin ya da marka i¢in yapilmis reklamlardan daha fazla
giivenilir bir etki yaratmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, iicret karsilig1 marka s6zciisii olmus bir tiikketicinin ifadesinden ya da
iinlii onaymdan daha etkili olmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, bir tiiketici ya da miisterinin diger tiiketici ya da miisterilere
bir marka hakkinda begenilerini paylagsmasiyla, marka ya da tiriin hakkinda tavsiyelerde bulunmasiyla ger¢eklesmektedir. Ayrica
isletmelerin, marka hakkinda olumlu goriislerini paylasan ve tavsiye eden miisteri ya da tiiketicilere sponsor olmasi ve orgiit-
isletme iginde ¢aliganlarin marka hakkinda goriislerini paylagmasiyla da gergeklesebilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 280).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), tiiketiciler arasinda iiriin ve hizmetler hakkinda gayri resmi iletisim igermektedir. Kisisel
tavsiyeleri reklam yerine koymak, miisterilerin diger miisteri ya da tiiketicilere mevcut isletmeden bahsetmesini beklemekten
baska bir sey yapmadig1 anlami tasimamaktadir. Cogu igletme i¢in, olumlu ag1zdan agiza pazarlamayi tesvik etmek bir pazarlama
planinin olusturulmasini igeren aktif ve devam eden bir ¢abadir. Tiketiciler agizdan agiza pazarlamay1 basili reklamlar, kisisel
satig, radyo ve TV reklamlar1 gibi geleneksel medyadan daha giivenilir ve ikna edici olarak algilamaktadir. Agizdan agiza iletisim
yoluyla satin alma karar1 lizerindeki etki, agizdan agiza pazarlamayi gesitli ek sanal ortamlara tasiyan internetin gelisiyle daha
da artmistir (Phillips ve Rasberry, 2001:3; Liu, 2006: 74; Cheung ve Thadani, 2012: 462).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), geleneksel, cevrimdisi kisilerarasi bilgi kaynaklarini ifade ederken EWOMM, tiiketicilerin
internette yayimlanan iiriinler ve hizmetler hakkindaki yorumlarimi icermektedir. Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle internetin
varligi, kisitlanmanusg tiiketici seslerinden olugan bir topluluk yaratmigtir. Agizdan agiza pazarlama, internette daha hizli
calismaktadir. Agizdan agiza pazarlama, bir is ile ilgili kotii haberleri yaymak kadar iyi haberleri yaymak icin de etkilidir.
Hennig-Thurau vd.’ne (2004) gére EWOMM, internet vasitasiyla tiiketici-Orgiit igin tasarlanmuis tiriinler ya da igletmeler-orgiitler
hakkinda eski, mevcut ve potansiyel miisterilerin yaptigi olumlu-olumsuz her tiirlii agiklamadir. EWOMM, web siteleri, haber
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siteleri, ag tabanl fikir paylasim siteleri, tartisma gruplari gibi birgok ¢evrimici platformlardan gergeklesebilmektedir (Phillips
ve Rasberry, 2001: 6-7; Hennig-Thurau vd., 2004: 39; Bronner ve De Hoog, 2011: 15).

Web tabanli goriis platformlarindaki EWOM davraniginin bir 6zelligi, tiiketicilerin ifadeleri araciligiyla sanal bir toplulugun
parcasi haline gelmesidir. Spesifik olarak, tiiketiciler, fikir platformlari hakkinda yorum yazabilmektedir. Ciinkii bu tiir
davraniglar, platform kullanicilarmin sanal topluluga katilimlarin1 ve burada bulunmalarini ifade etmekte ve bu topluluk
iiyeliginden sosyal faydalar elde etmelerini saglamaktadi. EWOMM c¢ok sayida potansiyel alici, yorumlarin uzun vadeli
kullanilabilirligi ve isletmeler tarafindan erisilebilirligi g6z 6niine alindiginda, bir tiiketicinin bir tiikketim sorununu bireysel
olarak ifade etmesine, isletmeler iizerinde giic uygulanmasina katkida bulunabilmektedir. Ayn1 zamanda olumsuz tiiketici
yorumlari bir isletmenin ve imajinin algilanma bi¢imini etkileyebileceginden, kamuoyuna agik ifadeler tiiketiciler tarafindan bir
giic aract olarak kullanilabilmektedir. Bu nedenle, EWOM, ozellikle elestirinin bir¢ok tiiketici tarafindan ayni anda dile
getirildigi ve web tabanli fikir platformlarinda diizenli olarak meydana gelen bir olay oldugu durumlarda, giicii isletmelerden
tiiketicilere kaydirmak i¢in bir mekanizma saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42).

Agizdan agiza pazarlama 3 agamadan olusmaktadir. Bunlar; asilama, kulugka ve enfeksiyon agamasidir. Asilama asamast,
liriiniin tanitilmasint igermektedir. Kulugka asamasi, iiriiniin birka¢ yenilik¢i ya da trend belirleyici tarafindan denenme
asamasidir. Son olarak enfeksiyon asamasi ise, tiriiniin genis kitlelerce kullanilmasinin gergeklestirildigi asamadir. Agizdan agiza
pazarlama, iiriiniin asilama ve kulucka doneminde sadece birkag isletme tarafindan basarili sekilde uygulanmistir. Bu agsamalarda,
markalarin agizdan agiza pazarlanmasi ya da agizdan agiza pazarlamanin gergeklestirilebilmesi igin temsilcilere ya da marka
elcilerine ihtiya¢ olmaktadir. Aragtirmalar, gergek anlamda miisterinin tirettig§i WOM etkisinin ancak {iriin hakkinda farkindalik
olustuktan sonra gerceklestigini ortaya koymaktadir. Belirtilen 6n kosullar saglanmadan tiiketici olusumlu reklam ve agizdan
agiza pazarlama programlarinin basarili bir etki gergeklestirmesi sz konusu olmamaktadir. Marka, daha Once pazara
sunulmamis ya da benzerlerinden daha yiiksek performansa sahip olmalidir. Rakiplerinden farklilasmali ve gorece daha yiiksek
fayda, deger saglamalidir. Yani sira akilda kalici bir reklam, agizdan agiza pazarlama etkisini ger¢eklestirmeye yardimci
olmaktadir. Merak uyandirici, farkli ve biricik niteliklerde bir reklam, ilgi toplamakta ve kisilerarasi konusma baglatabilmektedir.
Ayrica miigterileri katilima tesvik etmek agizdan agiza pazarlama etkisini artirmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 283).

EWOM, oncelikle EWOM mesajlarinin hem goriilme sikligini hem de tiirlinii yonlendiren genisletilmis sosyal baglantilar1 ve
topluluk katilimmi miimkiin kilmaktadir. Geleneksel agizdan agzada, génderen ve alici arasindaki baglantilarin herhangi bir
anlam ifade etmesi i¢in 6nceden var olmas1 gerekirken, EWOM ile baglar zayif olmasina ragmen yine de biiyiik bir etkiye sahip
olabilmektedir (King, Racherla ve Bush, 2014: 5).

Agizdan agiza pazarlama, hizmetler, liriinler, isletmeler hakkinda tiiketici-miisterinin bir ya da bir grup tiiketici ya da miisteriye
olumlu-olumsuz diisiincelerini, fikirlerini, deneyimlerini aktarmasidir. EWOMM ise geleneksel olarak yapilan bu aktarimin
¢evrimigi olarak yapilmasini ifade etmektedir. EWOMM, sosyal aglar, yorum siteleri, bloglar gibi bir¢ok ¢evrimigi platformlar
iizerinden gerceklesmektedir. Isletmeler icin 6nemli bir unsur olan agizdan agiza pazarlama, 6zellikle internetin varlig1 ve sosyal
aglarin gelisimiyle birlikte elektronik, ¢evrimigi olarak gerceklesmektedir. Geleneksel olarak yapilan agizdan agiza pazarlamaya
kiyasla EWOMM’un etki giicii, genis kitlelere erisilebilmesi bakimindan daha fazladir ve bu sebeple isletmeleri daha fazla
etkilemektedir. Isletmelerin ise EWOMM’u yénetebilme, dlcebilme ve olaylara kars: tepki verebilme giicii geleneksel agizdan
ag1za pazarlamaya gore daha miimkiin olmaktadir. Uriinler ya da hizmetler igin yapilan olumlu aktarimlar isletmeler igin bir
avantaj olusturmakta, isletmenin, markanin genis kitlelerce duyurulmasi saglanmaktadir. Olumlu ifadeler miisterilerin algilarinda
isletmeye karsi bir giiven unsurunun olusmasina yardimci olmakla beraber markanin imajini1 da olumlu yonde etkilemektedir.
Miisterinin ya da tiiketicinin iiriin ya da hizmetler hakkinda olumsuz bir aktarim ise tersi bir durum olusturmaktadir. Ozellikle
¢evrimigi bir alanda meydana gelen bu aktarimin genis kitlelere hizli bir sekilde yayilmasini saglamakta ve isletmenin marka
degerini diigirmekte, marka imajint olumsuz yonde etkilemektedir.

Cevrimici Satin Alma Niyeti

Bir mal ya da hizmetin elde edinimi, kullanim1, degerlendirilmesi, ya da ihtiya¢ duyulmadiginda elden ¢ikarilmasiyla ilgili olan
tilketici davranisi, fiziksel bir aktivite ve karar verme siirecidir. Tiiketicinin zihninde, goreli avantaj ve dezavantajlariyla elde
edilebilecek tiriinler arasinda alternatifler bulmasina yol acan bir satin alma siireci baglamaktadir. Ardindan, mallar1 satin almak
ve kullanmak i¢in karar verme siireci baglamakta ve bu siireci yine ¢ok dnemli olan satin alma sonrasi davranis takip etmektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar, farkli tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamaya ve onlarin i¢ ve dis cevrelerinin derinlemesine
incelenmesini gerektiren farkli davraniglarini ortaya ¢ikarmaya ¢alismakta ve pazarlama planlarini olusturmaktadir (Khan, 2006:
4).

Tiiketici aragtirmalarinda tutumlarin dogasini ve giictinii anlamak 6nemlidir. Tutumlari olusturan dnemli bilesenden biri ise
davranigsal niyetlerdir. Sosyal psikolojideki ¢esitli teoriler, bir bireyin bir davranista bulunup bulunmayacaginin en hizli ve en
iyi tahmin edicisinin, onun bunu yapma niyeti oldugunu iddia etmektedir. Birey bir davranigta bulunma niyetinde ise, bu
davranis1 gergeklestirmesi muhtemeldir ve eger ayni davranigta bulunma niyetinde degilse, davranis1 tekrarlamasi pek olasi
degildir (Morwitz, 2012: 185-186; Solomon, 2020: 311).

Satin alma niyeti, farkli amaglar i¢in yapilan ¢ok sayida hizmet ve iiriin gesitliligine sahip, tiiketici-pazar arastirmalarinda yer
bulan degiskenlerden biridir. Satin alma niyetinin, tiiketicilerin gelecekteki satin alma davraniglarinin bir gostergesi olduguna
inanilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketici niyetlerini pazar arastirmalarinda, gelecekteki davranislarin temsilcileri olarak veya
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tahmin modellerinde, gelecekteki davraniglarin tahmin edicileri olarak kullanmaktadir. Bir satin alma eyleminde, satin alma
niyeti zorunlu olarak gergeklesen bir durumdur. Satin alma eyleminin gerceklesmesi igin kosullar ya da faktorler uygun olsa da,
miigteri ya da tiiketicinin o eylemi ger¢eklestirme niyeti olmadan satin almanin yapilmasi miimkiin olmamaktadir. Satin almanin
gergeklegebilmesi igin Oncelikle tiiketiciyi driinle tanistirmali ve iiriiniin onun i¢in gerekli oldugunu ve uzun siiredir hissettigi
ihtiyacini karsilayacagini zihnine agilayarak tiiketici motive edilmelidir (Kalwani ve Silk, 1982: 243-244; Khan, 2006: 161,
Morwitz, 2012: 184).

Bir {iriiniin gelistirilmesi, pazara sunulmasi, mevcut iiriinlerin degerlendirilmesi, yeniden gelistirilmesi ve stratejik kararlarin
alinmasi i¢in de niyet verileri toplanmakta ve analiz edilmektedir. Yeni {iriinler i¢in satin alma niyetleri, yoneticilerin, bir fikrin
daha fazla gelistirilmeye deger olup olmadigini belirlemesine yardimci olmak i¢in iriin gelistirme testlerinde kullanilmaktadar.
Yeni bir iirlinlin pazara sunulup sunulmayacagi satin alma niyetleri ile belirlenmektedir. Satin alma niyetleri, elde edinilmesi
bakimindan kismen daha ucuz, yoneticiler tarafindan kolay anlagilir ve gelecekteki satislarin tahmin edilmesine yardimcet olmast
bakimindan yaygin sekilde kullanilmaktadir. Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli olan bu kavram "niyet", bir¢ok teorik tiiketici
davranist modelinin de temel tagini olugturmaktadir (Armstrong, Morwitz ve Kumar, 2000: 3; Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007:
347-348).

Cevrimici satin alma, ¢esitli teknolojik araclar ve gesitli platformlar vasitasiyla internet {izerinden yapilan satin almadir.
Cevrimigi satin almalarin gelisen teknolojiyle beraber yiikselmesi ve tiiketicilerin artan talepleri ¢evrimigi satin alma ve satin
alma niyetinin arastirilmasi, analiz edilmesi ve tartigilmast gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir. Satin alma siirecini biiyiik dl¢lide
etkileyen niyet, herhangi bir durumda ya da konuda olusan biligsel bir tasarimdir. Cevrimigi satin alma niyeti ise, bir iiriinii
cevrimigi olarak satin almay1 ve tikketmeyi diisiinmek ve zihinde bunu tasarlamak, planlamaktir. Tiiketicinin zihninde tasarladig,
plan: ifade eden niyet kavrami, satin almay1 ve tiiketiciye bir davranisi, eylemi yaptirma ya da yaptirmama giicli sebebiyle
pazarlama ve pazar aragtirmalarinda 6nemli bir yere sahiptir.

Phubbing

Teknolojik gelismelerin 6nemli getirilerinden biri de akilh telefonlar olmustur. Akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
bircok degisim s6z konusu olmus ve beraberinde sosyal yasami da énemli 6lgiide etkilemistir. Iletisim kurmanim 6tesine gecen
akilli telefonlar tiiketiciye internette gezinmek, aragtirma yapmak, aligveris yapmak, oyun oynamak, giinliik ve profesyonel isleri
yonetmek gibi bir¢ok olanak sunmaktadir.

Tiirkiye' de 2015-2020 yillar1 arasinda hanehalkina ait cihaz sahiplik oranlarina bakildiginda, en dnemli yiikselisin tablet ve akilli
telefonlarda oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gére hanehalkinin akilli telefon sahiplik orani %28 artig gostermistir.
Tiirkiye' de hanehalkinin %77'sinin bir akilli telefona sahip oldugu, bireysel akilli telefon penetrasyonuna gore ise Tiirkiye'nin
gelismis tlkelerin gerisinde oldugu goriilmektedir (Deloitte Digital, 2022: 27). 2020 yilinda yapilan arastirmaya gore,
aragtirmaya katilan katilimcilarin akilli telefonu ile eskiye oranla daha fazla zaman gecirdikleri ve bu oranin her yas araliginda
artig gosterdigi goriilmektedir. Kusaklara gore katilimcilarin artis oranina bakildiginda Baby Boomer kusaginin %43, X
kusaginin %66, Y kusaginin %72 ve Z kusaginin %82 oldugu bulgusuna ulagilmistir (Deloitte Digital, 2022: 8).

Teknolojik getirilerle birlikte artan akilli telefon kullanim1 beraberinde birgok degisime yol agmis ve ¢esitli kavramlar ortaya
¢ikarmigtir. Bu kavramlardan biri de Phubbing'dir. Phubbing kelimesi "phone (telefon)" ve "snubbing (kiiglimseme, hige sayma)"
kelimelerinin bir birlesimidir. Phubbing, birlikte oldugu birini gérmezden gelme ve bunun yerine cep telefonuna dikkat etme
eylemi, cep telefonuyla ilgilenme eylemi; phubber ise birlikte oldugu kisiyi yok sayan ve onun yerine cep telefonuna odaklanan
biri olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla Phubbing, sosyal bir ortamda dikkati telefona vererek birini kii¢ilk gérme anlamina
gelmektedir (The Guardian, 2013; Roberts ve David, 2016: 134; Dictionary Cambridge, 2023).

Bir sosyal etkilesimde, "phubber", arkadagimi/birini "phubbe" yapmaya baslayan kisi olarak tanimlanabilir ve "phubbee",
phubbing davraniginin alicisi olan kisidir. Phubbe olmak, bir ortamda cep telefonunu kullanan biri tarafindan kiigiimsenmektir
(Roberts ve David, 2016: 134; Chotpitayasunondh ve Douglas, 2018: 1).

Bir akill telefonu iki veya daha fazla kisinin sosyal bir ortaminda kullanmak ve mevcut kisi veya kisiler yerine akilli telefonla
etkilesim kurmak olarak tanimlanan Phubbing, sosyal dislanmanin ¢ok 6nemli bir unsuruna sahiptir. Ciinkii bireyler, diger
insanlarin fiziksel mevcudiyetinde kalirken baskalari tarafindan gérmezden gelinir, sosyal etkilesimin disinda tutulurlar. Internet
bagimlilig1, bir seyleri kagirma korkusu ve 6z denetim gibi daha uzak tahmin ediciler, akilli telefon bagimliligin1 6ngdrmekte ve
bu da Phubbing davranigina sebep olmaktadir. Bu nedenle, Phubbing, sosyal diglanmanin en yaygin 6zelliklerinden birgogunu
sergilemektedir ve bu nedenle, Phubbing'in bireyin hislerinde benzer, negatif etkilere sahip olmasi, ihtiyaglarini karsilarken
birtakim olumsuzluklarla karsilagmasi olas1 goriilmektedir (Chotpitayasunondh ve Douglas, 2016: 10; Chotpitayasunondh ve
Douglas, 2018: 1-2).

Gelisen teknolojinin ¢iktilarindan biri olan akilli telefonlarin, bir tiiketici olan bireyin davraniglarinda birtakim degisikliklere
sebep oldugu goriilmektedir. Phubbing, bir bireyin sosyal bir ortamda ya da ¢evrede, bir ya da birden ¢ok bireyle/tiiketiciyle bir
aradayken, bir arada oldugu birey/tiiketicilerle etkilesim kurmak, onlarla ilgilenmek, beraber sosyallesmek ya da herhangi bir
konuda karsilikli paylasim yapmak yerine bireyin/tiiketicinin akilli telefonuyla ilgilenme, vakit gegirme ve ¢evresini dikkate
almama, 6nemsememe ve gdormezden gelme durumudur. Davraniglarda meydana gelen degisimler sebebiyle Phubbing
kavramimin pazarlama kapsaminda ele alinmasi ve tiiketici davraniglari 6zelinde ele alinip incelenmesi 6nemli goriilmektedir.
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Literatiir Ozeti ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Literatiir incelendiginde, EWOM, agizdan agiza (WOM), agizdan agiza pazarlama (WOMM), agizdan agiza iletisim (WOMC)
lizerine yapilmis birgok calismanin oldugu goriilmektedir. Caligmalarda EWOM iletisiminin tiiketici davranigi iizerindeki
etkisini ag¢iklayan biitiinlestirici bir ¢ercevenin olusturuldugu, tiiketicilerin sosyal etkilesim arzusunun, ekonomik tesvik
arzusunun, diger tiiketicilere olan ilgilerinin ve kendi 6z degerlerini artirma potansiyellerinin, EWOM davranisina yol agan
birincil faktorler oldugu, EWOM saglayicilarinin, davranislarini neyin motive ettigine gore gruplandirilabilecegi, firmalarin
kullanicilar1 arasinda EWOM davranisini tesvik etmek icin farkli stratejiler gelistirmeleri gerektigi sonuglarina ulagilmistir.
Bunun yani sira yapilan ¢alismalarda, dijital pazarlama kanallarimin tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki etkisinde EWOM' un
thml rolii oldugu, ¢evrimi¢i agizdan agiza iletisimin (EWOMC) iriin satiglarini artirdigi bulgularina ulagilmistir. Elektronik
agizdan agiza iletisim (EWOMC) ve iliskisel pazarlamanin, marka rezonansi ile iliskisi iizerine yapilan bir baska caligmada,
EWOM'un iligkisel pazarlama ile marka rezonans1 arasindaki iliskiye 6nemli dl¢iide aracilik ettigi, kisisel ilgi ve somut ddiillerin
etkili iligkisel pazarlama stratejileri oldugunu ve bu iliskisel pazarlama uygulamalarinin EWOM ile birlikte giiclii marka
rezonansini olusturdugu ve pazarlamacilarin marka bagliligini, marka toplulugunu ve marka katilimimi artirmak i¢in uygun
EWOM stratejileri tasarlamalar1 gerektigi bulgularina ulagilmigtir (Hennig-Thurau vd., 2004; Cheung ve Thadani, 2012; Bao ve
Chang, 2016; Habib vd., 2021; Al Kurdi vd., 2022).

Satin alma niyeti iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, pazarlama gergevesinde bircok kavramin satin alma niyeti ile
iliskisinin ele alindig1 goriilmektedir. Marka giiveni ve algilanan deger ile satin alma niyeti iliskisinde, marka giiveninin ve
algilanan degerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Literatiir arastirmalarina gore, satin alma
niyeti iizerinde marka tercihinin olumlu bir etkisi oldugu, liks markalara yonelik sosyal islevli tutumlarin, duygusal tutum
yoluyla tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, tutumun, likks markalara yonelik sosyal iglev tutumlar ile satin
alma niyetleri arasinda 6nemli bir aract rol oynadigi sonucuna ulagilmistir. Marka kisiligi boyutlart ile birlikte ele alinan satin
alma niyeti ¢alismasinda, basari, havalilik ve samimiyet gibi marka kisiligi boyutlarinin énemli yordayicilar oldugu fakat
duygusallik ve profesyonelligin satin alma niyetini negatif bir agirlikla agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Gida sektdriinde ele
alinan satin alma niyeti arastirmasinda ise, organik gida satin alma niyetinin, tiiketicinin triinlerin giivenlik, saglk, ¢evresel
faktorler ve hayvan refahi algisindan 6nemli 6lgiide etkilendigi, tiiketicilerin organik gida iiriinlerinin algilanan kalitesinin
tirinleri satin alma niyetleri tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1, organik gida tiriinlerinin gergek satin alma davranigi, iriinlerin
satin alma niyetinden 6nemli 6l¢iide etkilendigi bulgularina ulasilmistir (Bian ve Forsythe, 2012; Wee vd., 2014; Toldos-Romero
ve Orozco-Goémez, 2015; Dam, 2020).

Bu arastirmada gevrimigi satin alma niyeti ile EWOMM arasinda bir iligki oldugu ve EWOMM ’un, ¢evrimigi satin alma niyetini
etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda Hi ve H; hipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Cevrimigi satin alma niyeti ile EWOMM arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ho: EWOMM 'un ¢evrimici satin alma niyeti iizerinde anlamly bir etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde, Phubbing kavrami iizerine yapilan ¢alismalarin biiyiikk ¢ogunlugunun sosyal etkilesimle baglantili
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Artan Phubbing'in iliski memnuniyeti ve algilanan iletisim kalitesi tizerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu, daha yiiksek diizeyde depresyon, sosyal kaygi ve nevrotiklige sahip olanlarin, Phubbing ile anlamli bir gekilde iliskili
oldugu, uyumlulugun ise, Phubbing ile negatif olarak iligkili oldugu, Phubbing seviyesinin artmasinin, daha diisiik arkadaglik
memnuniyetiyle sonuglanacagi bulgularima ulagilmistir. Bireylerin Phubbing riskini degerlendiren farkli bir aragtirmada ise
Phubbing ve ¢evrimigi bagimlilik davraniglar: arasinda gii¢lii bir baglanti oldugu bulgusuna ulasilmistir (Chotpitayasunondh ve
Douglas, 2018; Guazzini vd., 2019; Sun ve Samp, 2021).

Bu aragtirmada, EWOMM ile Phubbing ve ¢evrimigi satin alma niyeti ile Phubbing arasinda anlamli iligki olmasi, EWOMMun
Phubbing' i ve Phubbing' in ¢evrimigi satin alma niyetini etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda Hs, Ha, Hs ve He hipotezleri
gelistirilmistir.

Hs: EWOMM ile Phubbing arasinda anlamli bir iligki vardr.
Has: Cevrimigi satin alma niyeti ile Phubbing arasinda anlamli bir iligki vardur.
Hs: EWOMM 'un Phubbing iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
He: Phubbing' in ¢cevrimici satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Bu arastirmanin ana amaci olan Phubbing'in, EWOMM’un ¢evrimigi satin alma niyeti {izerindeki etkisinde aracilik roliiniin
oldugu beklenmektedir. Bu dogrultusunda H7 hipotezi olusturulmustur. Aragtirma modeli Sekil 1° de yer almaktadir.

H7: EWOMM 'un ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki etkisinde Phubbing'in aracilik rolii vardir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Yontem

Bu arastirmada, teknolojinin ilerlemesiyle beraber tiiketiciyi etkileyen ve davraniglarinda farklilasmaya neden olan Phubbing
kavrammin rolii ele alinmistir. Bu kapsamda arastirmanin amaci, EWOMM ile ¢evrimi¢i satin alma niyeti iligkisinin ve
EWOMM’un ¢evrimigi satin alma niyeti iligkisinde Phubbing' in aracilik roliiniin incelenmesidir. Teknolojinin &zellikle
internetin varligiyla satin almalarin ¢evrimigi olarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu sebeple ¢evrimi¢i satin alma niyetinin
incelenmesi, hem pazarm sekillenmesinde hem de tiiketici davranislarinin analiz edilmesi kapsaminda 6nemli goriilmektedir.
Bununla birlikte gii¢lii bir unsur olan agizdan agiza pazarlamanin elektronik platformlara tasinmasi olumlu ya da olumsuz birgok
unsurun genis kitlelere ¢ok kisa bir siirede ulagmasina sebebiyet vermistir. Bu kapsamda gerek EWOMM "un gerekse de ¢cevrimici
satin alma niyetinin ve birbirleriyle olan iliskisinin incelenmesi pazarin durumunu analiz edebilmek ve isletmelerin varliklarimi
devam ettirebilmelerine hizmet etmek igin arastirma onemli goriilmektedir. Ayrica Phubbing' in yeni bir tiiketici kitlesi
yaratabilme olasilig1 varsayimiyla mevcut tiiketicilerin bu kapsamda incelenmesi de énem arz etmektedir. Arastirma ayni
zamanda literatiire de yeni bir bakis agis1 saglamakta, yapilan ¢alismalar incelendiginde, EWOMM, ¢evrimigi satin alma niyeti
ve Phubbing'in bir arada analiz edilmedigi goriilmektedir. Bu kapsamda arastirma literatiire yeni bir kaynak olusturmasi
bakiminda dnemli gorillmektedir.

Bu arastirma sosyal medya kullanicilari iizerinde yapilmaktadir. Aragtirmanin evreni belirlenirken Diinya'daki ve Tiirkiye'deki
niifus, internet kullanim oranlari, sosyal medya kullanim oranlart incelenmistir. 2022 Ocak verilerine gore, Diinya niifusu 7.91
milyardir. Niifusun %67.1'i mobil telefon kullanicisi, %62.5'1 internet kullanicisi, %58.4"i aktif sosyal medya kullanicisidir.
Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina bakildiginda 2.910 milyon kullaniciyla ilk sirada Facebook, 2.562
milyon kullaniciyla ikinci sirada Youtube ve 2.000 milyon kullaniciyla {igiincii sirada Whatsapp, 1.478 milyon kullanicryla
dordiincii sirada Instagram, 1.263 milyon kullaniciyla besinci sirada Wechat yer almaktadir (Digital 2022, Ocak Raporu). Tiirkiye
Ocak 2023 verilerine gére, 86 milyon niifusa sahiptir. Tiirkiye'de 71 milyon internet kullanicisi, 62 milyon sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 kullanict verileri incelendiginde, 33 milyon
kullaniciyla ilk sirada Facebook, 58 milyon kullaniciyla ikinci sirada YouTube ve 49 milyon kullaniciyla ti¢lincii sirada
Instagram oldugu goriilmektedir (Digital 2023: Tiirkiye, Subat Raporu). Bu kapsamda Tiirkiye' de 62 milyon sosyal medya
kullanicisi arastirma evrenini olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagmak olanaksiz oldugundan arastirmada evreni temsilen
kiiciik bir drneklem secilmistir. Orneklem belirlenirken Bartlett, Kotrlik ve Higgins’in (2001: 46) calismasindan uyarlanan
formiil kullanilmistir. Buna gdre 6rneklem biiyiikliigii formiilii;

_t2 xs2 ng

= n=
07 42 1+ng/N

Formiilde yer alan ‘N’ evren biiyiikliigiinii, ‘n’ 6rneklem biiyiikligiini, ‘t’ giiven diizeyini, ‘s’ standart sapmayi, ‘d’ sapma
toleransini ifade etmektedir.

Formiile gore arastirmanin 6rneklem biiytikliigii;

_1,962x0,52
0™ 0,052

=384,16 n= 384,16 =384,157"dir.

T 1+384,16/62 (Milyon)

Bu arastirmanin, aragtirma yonteminde anket kullanilmistir. Anket formunda iki boliim bulunmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilarin sosyo-demografik bilgilerine yonelik, sosyal medya ve akilli telefon kullanimlarina yonelik toplam 10 soru
bulunmaktadir. Ikinci bdliimde ise, Wang vd.’ nin (2016) ¢alismasindan uyarlanan EWOMM dl¢egi (16 soru), Dodds, Monroe
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ve Grewal’in (1991) ¢alisgmasindan uyarlanan satin alma niyeti 6lgegi (5 soru) ve Chotpitayasunondh ve Douglas’m (2018)
calismasindan uyarlanan Phubbing &lgegi (15 soru) sorulart bulunmaktadir. Arastirma anketi, 7°1i likert dlgek tiiriine gore
hazirlanmigtir.

Veri toplama yonteminde, amaca uygun birimlerin 6rnekleme dahil edildigi, arastirmacinin kisisel gézlemlerinden hareketle
aragtirma sorunsalina en uygun oldugunu diisiindiigii, belirli niteliklere sahip katilimcilarin secildigi ‘amagli 6rnekleme' (Giirbiiz
ve Sahin, 2018: 132) yaklagimi kullanilmigtir. EWOMM ve ¢evrimigi satin alma niyeti iligkinin incelendigi bu arastirmada en
uygun evrenin sosyal medya kullanicilar1 oldugu varsayilmistir. Bu sebeple aragtirma sosyal medya kullanicilari iizerine
yapilmaktadir. Amagli 6rnekleme yaklagimindan hareketle arastirma ¢evrimici olarak yiiriitiilmiis, arastirma anketi, 23.05.2022
tarihli, Kirikkale Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun onay1 ile 25.06.2022 - 25.01.2023
tarihleri arasinda sosyal medya platformlarinda (Instagram, LinkedIn, Telegram ve Whatsapp) paylasilmis ve veri toplanmustir.
Aragtirma kapsamini sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Arastirma 18 yagsindan bityiik olmak kriteri ile
sinirlandirilmigtir. Arastirma icin hesaplanan 6rneklem biiytikligii %95 giiven diizeyinde 385°tir. Arastirmaya toplam 412
katilimer katilmig, katilimeilarin 107u katilhim kosulunu saglamadigi i¢in aragtirmadan ¢ikarilmistir. Geriye kalan 402 veri, Excel,
IBM SPSS ve Stata istatistik analiz programlari ile analiz edilmistir.

Bulgular
Ornekleme iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan 402 sosyal medya kullanicisina ait sosyo-demografik 6zelliklere iliskin frekans dagilimlarina bakildiginda;
katilimeilarin %75,37’sinin (303) kadin, %24,63’iiniin (99) erkek oldugu; katilimeilarin %74,13 *iniin (298) bekar, %25,87’sinin
(104) evli oldugu; egitim durumlarina bakildiginda katilimeilarin %0,25inin (1) bir okul bitirmeyen, %0,50’sinin (2) lise alt1
egitimli, %3,23linlin (13) lise ve dengi okul, %96,02’sinin (386) ise yiiksekdgretim egitim durumuna sahip oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Aragtirmada kusaklara dayali bolimlendirme yapilmistir. Kusaklara dayali bolimlendirmede, 1951'e kadar daha
yaslilar kusagi, 1952-1953 yashi boomer kusagi, 1954-1964 geng boomer kusagi, 1965-1977 X kusagi, 1978-2002 Y kusagi
(Clow ve Baack, 2016: 99), 2003 ve sonrasi ise Z kusagi olarak tanimlanmaktadir. Katilimcilarin kusak dagilimlarina
bakildiginda, %2,24’tiniin (9) Z kusagi, %96,02’sinin (386) Y kusagi, %1,24’tnin (5) X kusagi oldugu ve katilimcilarin
%0,50’sinin (2) ise geng boomer kusaginda yer aldigi bulgusuna ulasilmigtir. Katilimcilarin sektdrel is gelirleri analiz
edildiginde, %0,25’inin (1) tarim, %3,48’inin (14) sanayi, %1,99’unun (8) insaat, %56,72’sinin (228) hizmet sektoriinde oldugu,
%37,56’s1n1n (151) ise ¢alismiyor/igsiz grubunda yer aldigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin anket sorulari hazirlanirken gelir
durumu, Ocak 2022 tarihinde gegerli olan 4253 TL olan asgari iicrete gore hazirlanmigtir. Buna goére katilimcilarin gelir
durumlarma bakildiginda, %18,16’sinin (73) 0-4253 TL, %10,95’inin (44) 4254-6253 TL, %10,20’sinin (41) 6254-8253 TL,
%15,67’sinin (63) 8254-10253 TL, %29,60’min (119) 10254 TL ve {istii gelir grubuna sahip oldugu %15,42’sinin (62) ise gelire
sahip olmadig1 bulgusuna ulasilmistir.
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Grafik 1. Akill Telefon Kullanim Amaglar1 (n=402)

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yani sira, akilli telefon kullanim amaglari, kullanim siireleri ve kullandiklari sosyal
medya siteleri analiz edilmistir. Katilimeilara akilli telefon kullanim amaglart sorulmus, Grafik 1' de goriildiigi tizere, 402
katilimcinin %91'i konusma/mesaj amacli, 402 katilmeinin %63' internete girmek amagli, 402 katilimcinin %74'0 fotograf ve
video ¢ekmek amagli, 402 katilimcinin %86's1 sosyal aglara girmek amagli, 402 katilimcmin %28'i oyun oynamak amagli, 402
katilimcinin %82'si arastirma yapmak, haber okumak vb. bilgilenme amagli, 402 katilimcinin %15'1 yeni insanlarla tanigsmak
amacl, 402 katilmcinin %0,49'u TV, dizi-film izlemek amagl, 402 katilimcimin %0,24' aligveris yapmak amaclh, 402
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katilimcimin %0,74" is amacl, 402 katilimcinin %0,24' saglik uygulamalarint kullanmak amagh akilli telefon kullandiklar
tespit edilmistir. 402 katilimecinin %0,49'unun ise tiim amaglar i¢in akilli telefon kullandig1 bulgusuna ulagilmistir.

Katilimcilara kullanilan sosyal medya siteleri sorulmus, Grafik 2' de goriildiigii tizere, 402 katilimcinin %42'sinin Facebook'u,
402 katimcimin %63'iniin Twitter't 402 katilimcinin %87'sinin Instagram'i, 402 katilimcimin %95'inin Whatsapp'l, 402
katilimcinin %10'unun Tiktok'u, 402 katilimcinin %33"iniin LinkedIn'i, 402 katilimcinin %84'{iniin Youtube'u, 402 katilimcinin
%72'sinin Telegram'l, 402 katilimcimin %8'inin Skype'l, 402 katilimecinin %15'inin Snapchat'i, 402 katilimcinin %26'simin
Pinterest'i, 402 katilimeinin %2'sinin ise diger sosyal aglar1 kullandiklari bulgusuna ulasilmistir.
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Grafik 2. Kullanilan Sosyal Aglar (n=402)

Ayrica katilimcilara akill telefonla giinde gegirilen siire ve 30 dakika iginde akilli telefonu kontrol etme siklig1 sorulmus, Grafik
3' de gorildigii tizere katilimcilarin %35'i giinde ortalama 1 saat ve bir saatten az, %54' 2 ile 4 saat ve araliginda, %344 5 ile 7
saat ve araliginda; %8'i ise 8 saat ve {izeri akilli telefon kullandiklar1 bulgusuna ulagilmistir.

8 saat 1 saat ve bir
“ve e U saatten az
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saat ve 2ile 4
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Grafik 3. Giinde Ortalama Akill1 Telefon Kullanimi (n=402)

Grafik 4' de goriildiigii iizere katithimcilarin %30'n 30 dakika i¢inde akilli telefonlarini 1 kere, %401 2-3 kere, %20'si 4-5 kere,
%10'u ise 6 kez ve daha fazla akilli telefonlarim kontrol ettikleri bulgusuna ulagilmistir.

H1lkez m2ile3kez m4ile5kez m6 kez ve daha fazla

Grafik 4. 30 Dakika I¢inde Akilli Telefonu Kontrol Etme Siklig1 (n=402)
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Olceklere Tliskin Giivenirlik Analizleri

Aragtirma 6lgeklerinin giivenirlik analizinde 6ncelikle 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligine iligskin olarak ‘Kaiser Meyer Olkin
Measure (KMO)’ érneklem yeterliligi ve ‘Bartlett's Test of Sphericity Kiiresellik’ testi yapilmis ve daha sonra Olgeklerin ig
tutarliligina iligkin Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. KMO degerinin 0,60 ve istiinde olmasi, Cronbach Alpha degerinin
ise 0.70 ve iistiinde olmas: istatistiksel olarak kabul edilmektedir (Seger, 2017: 219; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319). EWOMM
olgeginin orneklem yeterliligi (KMO) 0,92; Bartlett's (Sphericity) Kiireselligi x2(120)=5364,586, p=0,000<0,05; Cronbach
Alpha degeri a=0,94>0,70 oldugundan istatistiksel olarak 6l¢ek giivenilirdir. Cevrimici satin alma niyeti 6l¢eginin 6rneklem
yeterliligi 0,87; Bartlett's Kiireselligi x?(10)=1469,654, p=0,000<0,05; Cronbach Alpha degeri a=0,92>0,70 oldugundan
istatistiksel olarak dlgek giivenilirdir. Phubbing &lgeginin drneklem yeterliligi 0,92; Bartlett's Kiireselligi x%(105)=4196,770,
p=0,000<0,05; Cronbach Alpha degeri a=0,92>0,70 oldugunda istatistiksel olarak Olgek giivenilirdir. Guvenirlik testleri
sonucunda {i¢ 6lgekte istatistiksel olarak giivenilir kabul edilmistir.

Aragtirma Hipotezlerinin Analizleri

EWOMM ile ¢evrimigi satin alma niyeti (C-SAN) iliskisinde Phubbing'in aracilik roliiniin arastirildigi bu ¢alismada, dncelikle
degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 1' de goriildiigi iizere ¢evrimigi satin alma
niyeti (C-SAN) ile EWOMM, EWOMM ile Phubbing, ¢evrimi¢i satin alma niyeti (C-SAN) ile Phubbing arasindaki iliski test
edilmeden 6nce Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis ve %95 giiven diizeyinde normal dagilim gostermedikleri (p=<0,05)
tespit edilmistir. Degiskenlerin normal dagilim gostermemesi sonucu aralarindaki iligki spearman korelasyon analizi ile test
edilmistir. Cevrimici satin alma niyeti (C-SAN) ile EWOMM i¢in, p=0.0000<0,05; r=0,36 oldugundan aralarindaki iliski
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, spearman korelasyon katsayr degerine bakildiginda, aralarinda pozitif yonde ve orta
derecede iliski bulunmugtur. EWOMM ile Phubbing i¢in, p=0.0000<0,05; r=0,29 oldugundan aralarindaki iliski istatistiksel
olarak anlamli bulunmus, spearman korelasyon katsay1 degerine bakildiginda aralarinda zayif diizeyde, pozitif yonde bir iligki
oldugu saptanmistir. Cevrimici satin alma niyeti (C-SAN) ile Phubbing i¢in, p=0.0079<0,05; r=0,13 oldugundan aralarindaki
iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus, spearman korelasyon katsayi degerine bakildiginda aralarinda zayif derecede ve
pozitif yonlii bir iligkinin varligi belirlenmistir. Arastirma bulgular1 sonucu Hi, Hs, Ha hipotezleri istatistiksel olarak kabul
edilmistir.

Tablo 1. fliski Testi Istatistikleri

Normallik Testi  *p<0,05 Spearman iliski Testi (n=402)
C-SAN 0,00000 r=0,36 ; p=0.0000<0,05
EWOMM 0,00026
EWOMM 0,00026 r=0,29; p=0.0000<0,05
Phubbing 0,00028
C-SAN 0,00000 r=0,13; p=0.0079<0,05
Phubbing 0,00028

Calismanin ikinci asamasinda ise, EWOMM'un ¢evrimici satin alma niyeti (C-SAN) iizerindeki, EWOMM'un Phubbing
iizerindeki ve Phubbing'in ¢evrimigi satin alma niyeti (C-SAN) iizerindeki etki varsayimi i¢in regresyon testi uygulanmistir.
Tablo 2'de gorildiigii iizere, EWOMM'un cevrimigi satin alma niyeti (C-SAN) {izerindeki etkisinde, bagimsiz degiskenin t
olasilik degeri p<0,05, regresyon analizi sonucu F istatistigi (1,400)= 84,81 ve F olasilig1 p<0,05 oldugu belirlenmis ve model
anlamliligi dogrulanmistir. R?=0,17 degerine gore ¢evrimigi satin alma niyetindeki %17'lik degisimin EWOMM a bagli oldugu
saptanmistir. =0,41 degeri incelendiginde EWOMM degiskeninde meydana gelecek olan 1 birimlik degisimin ¢evrimigi satin
alma niyetinde %41'lik bir degisime sebep olacagi sdylenebilir. EWOMM'un Phubbing iizerindeki etkisinde, bagimsiz
degiskenin t olasilik degeri p<0,05, regresyon analizi sonucu F istatistigi (1,400)= 45,36 ve F olasiligi p<0,05 oldugu belirlenmis
ve model anlamliligr dogrulanmustir. R?=0,10 degerine gore Phubbing'deki %10'luk degisimin EWOMM’a bagli oldugu
saptanmistir. B= 0,34 degeri incelendiginde EWOMM degiskeninde meydana gelecek olan 1 birimlik degisimin Phubbing' de
%34'liikk bir degisime sebep olacagi sdylenebilir. Phubbing'in ¢evrimigi satin alma niyeti (C-SAN) tizerindeki etkisinde, bagimsiz
degiskenin t olasilik degeri p<0,05, regresyon analizi sonucu F istatistigi (1,400)= 12,62 ve F olasilig1 p<0,05 oldugu belirlenmis
ve model anlamlilig1 dogrulanmistir. R?=0,03 degerine gore ¢evrimici satin alma niyetindeki %3'liik bir degisimin Phubbing'e
bagli oldugu saptanmigstir. p=0,16 degeri incelendiginde Phubbing degiskeninde meydana gelecek olan 1 birimlik degisimin
cevrimig¢i satin alma niyetinde %16'lik bir degisime sebep olacagi sdylenebilir. Bulgular sonucunda Hy, Hs, Hs hipotezleri
istatistiksel olarak kabul edilmistir.

Tablo 2. Regresyon Analizi Istatistiki Bulgular

B t p Model istatistikleri (n=402)
C-SAN 0,41 9.21 0,000 | F(1,400)=84,81 p=0,0000<0,05
Sabit Degisken 2,19 9,03 0,000 | R*=0.17 Diizeltilmis R?=0,17
Phubbing 0,34 6,74 0,000 | F(1,400)=45,36 p=0,0000<0,05
Sabit Degisken 3,14 16,38 0,000 | R>=0,10 Diizeltilmis R?=0,09
C-SAN 0,16 3,55 0,000 | F(1,400)=12,62 p=0,0004<0,05
Sabit Degisken 2,71 11,08 0,000 | R>=0,03 Diizeltilmis R?=0,02
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Aragtirmada son olarak ve arastirmanin ana amacini olusturan, EWOMM’un ¢evrimigi satin alma niyeti (C-SAN) iizerindeki
etkisinde Phubbing’in aracilik rolii analiz edilmistir. Aracit degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda baglanti
mekanizmasidir ve iki degiskene aracilik etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 284). Arastirma kapsaminda olusturulan aracilik
yaklagimi i¢in ‘Baron-Kenny’ yontemi olarak bilinen nedensel adim yaklagimi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda Tablo
3'te goriildigii lizere, EWOMM (Bagimsiz D.) ile Phubbing (Aract D.) birlikte modelde yer aldiginda modelin F istatistigi
(2,399)=42,86 ve F olasilig1 p<0,05 oldugu belirlenmis ve model anlamlilig1 dogrulanmistir; fakat, Phubbing’in (Aract D.) p
degeri>0,05 oldugundan arac1 degisken istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla EWOMM’un ¢evrimigi satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde Phubbing'in aracilik rolii istatistiksel olarak anlamsizdir. Bulgular neticesinde temel hipotez H
hipotezi istatistiksel olarak reddedilmistir.

Tablo 3. Araci Degisken Modeli Istatistiki Bulgular

B t p<0,05 Model Istatistikleri (n=402)
E-WOMM (Bagimsiz Degisken) | 0,40 8,42 0,000 | F(2,399)=42,86 _ p=0,0000<0,05
Phubbing (Araci Degisken) 0,04 0,96 0,337
C-SAN (Bagimh Degisken) 3,25 13,66 0,000 R?=0.17 Diizeltilmis R?=0,17

Sonu¢ ve Degerlendirme

Teknolojik geligsmeler bireyleri, gevreyi, isletmeleri ve hayatt hemen her alanda 6nemli 6lgiide etkilemekte, sosyo-kiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorler iizerinde dnemli rol oynamakta davranislar, satin almalar, tutumlar gibi bir¢ok faktdr lizerinde
etkili olmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve beraberinde internetin varlig: tiiketiciler ve isletmeler agisindan incelenmesi, bu iki
unsurun onemli ¢iktilarinin dzellikle tiiketiciler ve isletmeler {izerindeki etkilerinin arastirilmasi énemli goériilmektedir. Bu
kapsamda aragtirmada EWOMM, g¢evrimigi satin alma niyeti ve Phubbing kavramlari birlikte ele alinmistir. EWOMM, {iriinler,
hizmetler ya da isletmeler hakkinda bir tiiketicinin bir ya da bir grup tiiketiciye olumlu ya da olumsuz deneyimlerini,
diistincelerini, fikirlerini elektronik ortamlarda paylagsmasidir. Cevrimici satin alma niyeti ise bir {irlinii ¢evrimici satin almay1 ve
titketmeyi diistinmek ve zihinde bunu tasarlamak, planlamaktir. Aragtirma kapsaminda ele alinan bir diger kavram olan Phubbing
ise teknolojinin getirilerinden biri olan telefonlara 6zellikle akilli telefonlara bagimliligi ifade etmektedir. Phubbing, bir bireyin
sosyal bir ortamda bir ya da bir grupla bir aradayken, bireyle ya da grupla sosyallesmek, iletisim kurmak yerine akilli telefonuyla
ilgilenmesi ¢evresini ise onemsememesi durumudur. Cevrimigi ortam ve telefon bagimlilig: iizerine sekillenen ¢alismanin ana
amact, EWOMM ile ¢evrimigi satin alma niyeti iliskisinde Phubbing'in aracilik roliinii incelemektir.

Aragtirma sosyal medya kullanicilari tizerine yapilmis, arastirmada 402 gecerli anket analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine bakildiginda katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun kadmlar, bekar bireyler, yiiksekdgretim egitim durumuna sahip
olanlar, Y kusaginda yer alanlar (1978-2002 dogumlu) ve hizmet sektorii ¢alisanlarindan olustugu bulgusuna ulasilmistir.
Aragtirmada katilimcilarin ayrica telefon kullanim amaglari, kullanilan sosyal aglar, telefonla gecirilen zaman ve telefonu kontrol
etme sikligi sorulmustur. Analiz sonuglarina gére katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun akilli telefonu konusma/mesaj amagli,
sosyal aglara girmek amagli ve arastirma yapmak, bilgilenmek amagli kullandig1 sonucuna ulagilmistir. Kullanilan sosyal aglar
analiz edildiginde katilimcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal aglar siralamasinda ilk sirayr Whatsapp alirken ikinci ve tigiincii siray1
sirastyla Instagram ve Youtube almaktadir. Digital 2023 Turkey raporuna goére, niifusun biiyiik cogunlugunun en ¢ok kullandigi
sosyal aglarin sirastyla Instagram, Whatsapp ve Facebook olmasi arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ozellikle
Whatsapp ve Instagram’in en ¢ok tercih edilen sosyal aglar olmasi isletmelerin dijital kanallarda nereye yonelmesi gerektigi
konusuna da referans olmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, giinde ortalama 2-4 saatlerini akilli telefonla gegirdikleri
ve 30 dakika iginde telefonlarimi 2-3 kez kontrol ettikleri bulgusuna ulagilmistir. Diger arastirmalara gore giinliik telefon
kullanim1 ve internette gecirilen zamanin 4-5 saat oldugu bulgusu, yapilan bu arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.
Tiiketicilerin glinliik ortalama 2-5 saatlerini akilli telefonla ve akilli telefon vasitasiyla internette gegirdikleri s6z konusudur.

Calismanin bir sonraki adiminda ise arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma kapsaminda 6ncelikle ¢evrimigi satin alma
niyeti ile EWOMM arasindaki, EWOMM ile Phubbing arasindaki ve ¢evrimigi satin alma niyeti ile Phubbing arasindaki iliski
analiz edilmistir. Once degiskenlerin normallik dagilimlari analiz edilmis ve daha sonra spearman korelasyon analizi yapilmus,
degiskenlere ait p degerleri incelenmistir. Analizler sonucu ¢evrimigi satin alma niyeti ile EWOMM arasinda orta derecede ve
pozitif yonli iligki belirlenmis, EWOMM ile Phubbing arasinda ve ¢evrimici satin alma niyeti ile Phubbing arasinda zayif
derecede ve pozitif yonlil iliski belirlenmistir. Dolayisiyla degiskenler arasindaki pozitif yonlii iliskinin varligi, degiskenlerin
ayn1 yonde degisim gosterecegini ifade etmektedir. Bir diger adimda ise EWOMM'un ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki
etkisi, EWOMM'un Phubbing iizerindeki etkisi ve Phubbing'in ¢evrimigi satin alma niyeti {izerindeki etkisi analiz edilmistir.
Analiz bulgularma gore, ¢cevrimici satin alma niyeti tizerindeki %17'lik ve Phubbing {izerindeki %10'Tuk degisimin EWOMM'a
bagli oldugu ve ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki %3'liik degisimin ise Phubbing'e bagli oldugu tespit edilmistir. Bunun
yani sira EWOMM'daki (diger her sey sabit kaldiginda) bir birimlik artis, ¢evrimici satin alma niyetinde %41'lik ve Phubbing'de
%34'liik bir artisa sebep olacagi, Phubbing'deki (diger her sey sabit kaldiginda) bir birimlik artis, cevrimici satin alma niyetinde
%16'lik bir artisa sebep olacagi sdylenebilir. Bulgularin sonucuna gére, EWOMM’ un satin alma niyetini etkiledigi, ve bundan
dolay1 tiiketicilerin elektronik ortamlarda {irlinler, hizmetler ya da isletmeler hakkindaki fikirlerini, diisiincelerini ya da
deneyimlerini paylasmasi, tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigi s6z konusudur. Bu baglamda isletmeler agisindan elektronik
ortamdaki tiiketici goriislerinin analizi ve bu yonde stratejilerin gelistirilmesi hem isletmenin siirekliligi hem de marka imajlar1
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icin onemli goriilmektedir. Elektronik ortamlarda olumlu bir agizdan agiza paylasim tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkileyecekken, olumsuz bir paylasim satin alma niyetlerinde olumsuz bir etkiye sebep olacaktir. Elektronik
ortamlarda yapilan paylasimlarin etki giiciiniin ve genis kitlelere kisa siirede ulasabilme imkaninin séz konusu olmasi
isletmelerin dijital ortamlardaki varligini ve tiiketicilerin ne yonde hareket ettigi ve isletmeye nasil bir geri doniis saglayacagi
dikkatle analiz edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte EWOMM’un Phubbing iizerindeki etkisine bagli olarak tiiketicilerin
sosyal baglamdan kopup oOzellikle akilli telefonlarla mesgul olmasi, tiiketiciyi psikolojik ve sosyal agidan olumsuz
etkileyebilecekken isletme-tiiketici baglaminda ele alindiginda, tiiketicinin akilli telefonla gecirdigi siireyi etkileme ve bu siire
icinde EWOMM’un etkisinde kalarak satin alma davranisi igine girebilme durumu s6z konusu olabilmektedir. Diger bir etki
analizine bakildiginda Phubbing'in ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak bir etkiye sahip olmasi igletmeler
acisindan ele alindiginda igletmelerin {irlin ya da hizmetlerinin pazarlanmasi ya da satiginda kullandiklar1 dijital kanallarin mobil
uyumlu hale getirilmesi tiiketicinin satin alma niyetini de olumlu yonde etkileyebilmesi s6z konusudur. Arastirma kapsaminda
son olarak aragtirmanin ana amacini olusturan EWOMM'un ¢evrimigi satin alma niyeti {izerindeki etkisinde Phubbing'in aracilik
rolii analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucu, EWOMM ile Phubbing birlikte modelde yer aldiginda Phubbing istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla Phubbing'in EWOMM ile ¢evrimigi satin alma niyeti iliskisinde aracilik rolii yoktur. Bu
baglamda arastirma kapsaminda gelistirilen H1, H2, H3, H4, H5, H6 varsayimlar istatistiksel olarak dogrulanmig, H7 hipotezi
ise reddedilmistir.

Literatirde EWOMM, ¢evrimi¢i satin alma niyeti ve Phubbing lizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, EWOMM un dijital
pazarlama ve satin alma davranisi iliskisinde 1liml1 bir rol oynadigy, tiiketicilerin sosyal etkilesimlerinin elektronik agizdan agiza
pazarlama davranigina yol acan faktorlerden biri oldugu, satin alma niyeti iizerine yapilan ¢aligmalarda marka giiveninin, marka
tercihinin satin alma niyetini 6nemli 6l¢giide etkiledigi, marka kisilik boyutlarinin satin alma niyetinin dnemli yordayicisi oldugu
bulgularina ulasilmistir. Phubbing {izerine yapilan ¢aligmalarda ise Phubbing'in memnuniyet ve kalite degiskenlerini negatif
yonde etkiledigi, bireydeki Phubbing diizeyinin artmasinin diisiik memnuniyetle sonuglanacagi bulgusuna ulasilmistir. Aragtirma
bulgulari literatiirdeki calismalarla benzerlik gostermektedir. Ozellikle EWOMM ile satin alma niyeti iligkisinin varlig1 diger
aragtirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Literatiirde Phubbing kavraminin pazarlama gergevesinde ele alinmamis olmast
ise literatiire yeni bir kaynak olusturmaktadir.

Bu c¢alismada EWOMM ve ¢evrimicgi satin alma niyeti iliskisinde Phubbing'in aracilik roli arastirilmistir. Bulgular sonucu
Phubbing'in bir aracilik rolii olmamasina ragmen EWOMM ve g¢evrimigi satin alma niyeti ile iliskisinin olmasi isletmeler ve
tiikketiciler acisindan dnemli bir bulgu ortaya koymaktadir. Isletmelerin gelisen teknolojiye uygun stratejiler olusturmasinda,
EWOMM’un ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki etkisinin olmasi 6nemli bir referans olusturmaktadir, EWOMM’un genis
kitlelere, kisa siirede ulagmasi isletmelerinin marka imajlar1 ve marka yonetiminde, elektronik ortamlardaki tiiketici goriiglerinin
kontrol edilmesi gereken 6nemli bir konu oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin EWOMM, ¢evrimigi
satin alma niyetleri ve Phubbing davranislar isletmelerin varliklarini siirdiirmesinde izlenmesi gereken 6nemli unsurlar olmasi
bakimindan ¢aligma 6nemli goriilmektedir. Ayrica literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde bu ii¢ kavramin birbirleriyle
iligkisinin daha dnce ele alinmamis olmasi literatiire yeni bir kaynak olusturmaktadir. Gelecek ¢aligmalara ise bu ti¢ kavramin
pazarlama 6zelinde farkli kavramlarla iliskisinin incelenmesi ve EWOMM ve ¢evrimici satin alma niyeti iliskisine araci olan
faktorlerin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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