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Giiniimiizde pazarlama ve reklam faaliyetleri sayica artsa da nitelik agisindan tartisilir konuma gelmektedir
ve bu siiregte tiiketiciler samimi gorebilecegi fikirlere daha ¢ok ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda bireyler kimi
zaman internet ortaminda tanimadiklar: kisiler tarafindan yazilan iirtin yorumlarina bagvurabilmektedir. Siirecin
elektronik ortamda gergeklesmesi ise elektronik agizdan agiza iletisimin satin alimlardaki etkisini giindeme
getirmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmada elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine yonelik
etkisi incelenmistir. lave olarak, demografik degiskenlerin de diizenleyici rolii incelenmistir. Tekirdag ilinde
gergeklestirilmis olan ¢alismanin 6rneklem grubunda, kolayda 6rnekleme yontemiyle 384 katilimer yer almugtur.
Veriler ise anket teknigiyle toplanmis olup, bilgisayar ortaminda kaydedilmistir. Yapilan analizler neticesinde,
elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik ve nitelik boyutlarinin satin alma niyetini etkiledigi gortilmistiir.
Givenilirlik boyutunun ise modeli agiklamada bir 6neme sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir. Caligma
kapsaminda ayrica, niceligin satin alma niyetine olan etkisinde, aligveris i¢in agirlikl olarak tercih edilen mecranin
yani sira, internetten aylik aligveris siklig1 ve de yas araliginin diizenleyici rol gosterdigi neticesine ulagilmistir.
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Abstract

Today, although marketing and advertising activities are increasing in quantity, they are becoming
questionable in terms of quality, and in this process, consumers are more in need of ideas that they can see
sincerely. In this context, individuals can consult product reviews written by people they do not know on the
internet. The fact that the process takes place in electronically brings up the effect of electronic word of mouth
on purchases. In this study, the effect of electronic word of mouth on purchase intention was examined. The
study also examined the moderating role of demographic variables. The sample group of the study conducted
in Tekirdag province included 384 participants by convenience sampling method. The data collected with the
survey technique were recorded in computer. The result of the analysis, it was seen that quantity and quality
factors of electronic word of mouth effect purchase intention. It has been concluded that the credibility factor
does not have an importance in explaining the model. It has been concluded that in addition to the mainly
preferred platform for shopping, monthly frequency of online shopping and age range played a moderator role
in the effect of the quantity factor on purchase intention.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Internet, Purchase Intention

1. Giris

COVID-19 salgin1 diinya genelinde insan yasantisini degistirmistir. Karantina ve sosyal mesafe
uygulamalar1 neticesinde bireyler aligveris merkezleri yerine alternatif arayisina girmistir (Dinesh
& MuniRaju, 2021, s.123). Bu siire zarfinda evde ge¢en zamanin artmasinin insanlarin en son tek-
nolojileri kesfetmesine yol actig1 ve dogru tiriinii hizlica bulabilme, {iriine yonelik ozellikleri 6g-
renme ve bagka tiiketicilerin yorumlarini okuyabilme gibi egilimlerin ortaya ¢iktigina deginilmek-
tedir (Dumanska vd., 2021, s.386). Nitekim tiiketici davranis kaliplarinin degismesinin bir sonucu
olarak da e-ticarette islem sayisinin arttigina dikkat ¢ekilmektedir (Amarullah, Handriana & Maha-
rudin, 2022, s.61).

Pazarlamada yeni bir kanal olarak 6ne ¢ikan internet, tiiketiciler i¢in farkl bir aligveris mecrasi
sunmanin yani sira tiiketicilerin yorulmadan magazalar1 gezerek karsilagtirma yapmasina ve farkl
kisilerden fikir almalarina imkan tanimaktadir. Bu baglamda tiiketiciler, adeta magazadan aligveris
yaparcasina, internetteki aligverislerinde de ani kararlarla satin alma davranisinda bulunabilmekte-
dir (Enginkaya, 2006, s5.10-12).

En temel iletisim yontemlerinden biri olarak gosterilen sozlii iletisim, agizdan agiza iletisimle
giiniimiizde pazarlama alaninda 6ne ¢ikmaktadir. Agizdan agiza iletisim faaliyetinin yiiz yiize ola-
bildigi gibi internet tizerinden de gerceklesebildigi belirtilmektedir. Agizdan agiza iletisimin olumlu
olabilecegi gibi olumsuz bicimde gerceklesebilmesi ise bu kapsamda 6n plana ¢ikan bir diger husus-
tur (Giilmez & Ozaltin Tiirker, 2015, s5.65-66). Satin alma karari verilirken tiiketicilerin hem belir-
sizligi hem de riski azaltmak amaciyla elektronik agizdan agiza iletisimi kullanma meyli gosterecek-
leri belirtilmektedir (Sarnsik & Ozbay, 2012, s5.5-6).
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Pazarlama, icerdigi faaliyetlerin cesitliligiyle birlikte giiniimiizde sadece mal ve hizmetin tiiketi-
ciye duyurulmasi ve satilmasindan ziyade, tiiketicinin istek ve ihtiya¢larinin tatmini yoniiyle de 6n
plana ¢ikan bir faaliyettir. Bu nedenle pazarlama, bireylerin istek ve ihtiyac¢larini karsilamaya dair bir
degisim faaliyetidir (Mucuk, 2014, 5.228). Insanlar icin olmazsa olmaz bir kavram olan iletisim ise,
insan davraniglarinin en temel 6gesi olarak gosterilmektedir (Uslu, 2012, 5.58). Iletisim, bilgi, ha-
ber ve mesaj igeren iletinin bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasinda karsilikli sekilde degis-to-
kusu olarak belirtilmektedir (Bozok & Avcikurt, 2010, ss.431-432). Pazarlama, ihtiyaglarin kéarl bi-
¢imde karsilanmasi olarak tanimlanirken (Kotler & Keller, 2006, s.5), pazarlama iletigimi ise sade bir
tanimla tiiketicilerle isletmeler arasinda gergeklesen siirekli diyalog olarak belirtilmektedir (Oda-
bag1 & Oyman, 2016, s.36). Halkla iliskiler, reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve de satis ge-
listirme pazarlama iletisiminde kullanilan araclardir. Bu metotlarin bir sinerji meydana getirecek bi-
¢imde biitiin olarak ele alinmast ise biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak ifade edilmektedir (Mucuk,
2014, 5.261).

Literatiirde pazarlama iletisimi karmasina dair farkli yaklasimlarin bulundugu gériilmektedir.
Sartyer (2017), agizdan agiza iletisim metodunu halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan bir uygu-
lama olarak belirtirken, Chen & Xie (2008) ise agizdan agiza iletisimi pazarlama iletisimi karma-
sinda yeni bir 6ge seklinde belirtmektedir. Bozok & Avcikurt (2010) da pazarlama iletigimi karma-
sinda halkla iliskiler, reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve dogrudan pazarlamanin yani sira diger

iletisim elemanlar1 arasinda agizdan agiza iletisim unsuruna da yer vermektedir.

Agizdan agiza iletisim, kisinin baska kisi veya kisilerle tiiketim tecriibelerine yonelik sozlii veya
yazili iletisimde bulunmasi durumunda s6z konusu olmaktadir. Tiiketicilerin keyifli addettikleri alis-
veris tecriibelerini agizdan agiza iletisimle bagka kisilerle paylasma meyli tagiyacaklar: belirtilmekte-
dir. Aktarilan tecriibelerin de dinleyiciyi 6nemli sekilde etkileyecegine dikkat ¢ekilmektedir (Uygun,
Mete & Giiner, 2014, ss.43-44).

Globallesme, bilgi ve iletisim teknolojisi baglaminda yasanan gelismelerle internet kullaniminin
artmasi gibi faktorler giiniimiizde tiiketici satin alma karar siirecini karmagik hale getiren etkenler
arasinda belirtilmektedir. Bu durumda tiiketiciler ise, tiretici kaynakli reklamlar1 giivenilmez gore-
bilmekte ve tirtinii kullanmis olan diger tiiketicilere daha ¢ok giivenebilmektedir. Dolayistyla agizdan
agiza iletisim, satin alma niyetinde 6nem tasiyan bir etkene sahiptir (Ergiin & Akgiin, 2016). Litera-
tiirde elektronik agizdan agiza iletisimin de tiitketici karar verme siirecindeki etkileyici giictiniin bii-
yiik olduguna deginilmektedir. Cogunlukla geleneksel agizdan agiza iletisimin etkisinden daha gii¢lii
olabilecegi de belirtilmektedir. Zira tiiketicilerin satin alma kararini verme siirecinde belirsizlik ile
riski azaltmak maksadiyla elektronik agizdan agiza iletisimi kullanma egilimi gostereceklerine degi-
nilmektedir. Nitekim tiiketicilerin yarisindan ¢ogu, satin alma kararindan evvel sanal ortamda arama
yapmaktadir (Sarugik & Ozbay, 2012, ss.5-6). Dolaysiyla, isletmelerin etkili internet pazarlama stra-
tejisi olusturmak bakimindan elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma niyetine yo-
nelik etkisini dikkate almalar1 gerekmektedir (Cakur, Aybar & Akel, 2017, 5.112).
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Bu calismada da internette yer alan tiiketici yorumlarinin satin almaya etkisinin aragtirilmasi
amacryla elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir. Ayrica de-
mografik degiskenlerin bu etkideki diizenleyici rolt aragtirilmigtir.

2. Teorik Cergeve

Agizdan agiza iletisim, iirtine dair, tiiketiciler arasinda gergeklesen kisilerarasi konusmadir (Saait,
Kanyan & Nazrin, 2016, 5.73). Hizmete veya markaya dair aliciyla vericinin arasinda olusan, ticari ni-
telik tagimayan, yliz yiize iletisim bi¢imi olan agizdan agiza iletisim, baska bir ifadeyle, marka veya-
hut isletme benzeri bir konu tizerine kisiden bir baska kisiye bilginin iletisim aracilariyla ya da kisi
araciligiyla transferidir. Zira agizdan agiza iletisim satin almanin akabinde gergeklesir ve dolayisiyla
titketicilerin olumlu veyahut olumsuz deneyimleriyle degerlendirmelerini paylagsmasi temeline daya-
nir. Dolayisiyla tiketicinin tatmin diizeyi esas alinmaktadir (Yildiz & Tehci, 2014, s.444).

Ticari kaynaga bagli kalmadan bilginin informel yoniinii olusturan agizdan agiza iletisim, {iriin
ve hizmetlere yonelik fikir degisiminin en eski ara¢larindandir. Baska bir deyisle, agizdan agiza ile-
tisim, ticari bagimlilig1 olmayan bireylerin {iriinlere yonelik yiiz yiize iletisim kurmasidir. Agizdan
agiza iletisim, tirtine, hizmete, isletme ve markaya dair bilgiyle fikir paylasimina olanak taniyan sii-
reci belirtmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisimle miisteriler arasinda fikir, diistince ve yorum-
lar paylasilabildigi gibi gerceklesen iletisimde ikna etmeyle bilgi verme agisindan da ticari bir kaygi
ya da pazarlama amaci bulunmamaktadir. Bu baglamda informel ve tavsiye iceren bir iletisim sekli
olmasi sebebiyle yliksek diizeyde giiven igerip iletisimle alakal: farkli araglara nazaran daha etkilidir
(Kiilter Demirgiines, 2016, ss.251-252). Zira agizdan agiza iletisim stirecinde alict konumundaki bi-

rey, gerceklesen iletisimi ticari nitelikte gormemektedir (Solang, Pangemanan & Tielung, 2017, s.55).

Agizdan agiza iletigim faaliyetinde internet o denli belirleyici roldedir ki, kavram literatiirde in-
ternet Oncesi ve sonrasi olarak ayrilmaktadir. Ayrica, internetin bir¢ok alanda kullanilmasiyla, tiike-
ticilere daha kolay ulasabilmek amaciyla isletmelerin pazarlama araglarinda degisiklige yonelerek in-
ternete dayali pazarlama anlayisini uygulamaya basladiklar: belirtilmektedir (Onurlubas & Dinger,
2016).

2.1. Elektronik Agizdan Agiza letisim

Elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksellesmis agizdan agiza iletisimin internet tizerindeki
uzantisidir. Zira tiiketiciler gesitli internet siteleri vasitasiyla satin aldiklari iirtin ve hizmetlerle ala-
kali ayrintili bigimde iletisim saglayabilmekte, elestirilerini, begenilerini ve tavsiyelerini aktarabil-
mektedir (Giilmez, 2011, 5.32). Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan
kavramla, tiiketicilerin satin alim davranislarinin sekillendirilmesi bakimindan etkin bir faktor be-
lirtilmektedir (Leblebicioglu & Unsalan, 2015, 5.68). Zira miisterilerin, satin alma karar1 verilmesi es-
nasinda elektronik agizdan agiza iletisime dair icerikleri okuduklarina deginilmektedir (Fan & Miao,

2012, s.175). Tiiketiciler, iirtin ya da hizmetleri satin almalarindan evvel, kendilerini rahat ettirmek
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maksadiyla daha 6nceki miigterilerce yayinlanan bilgi arayigina girebilmektedir. internet, bu dog-
rultuda; blog, forum, inceleme ve satin alim web siteleriyle sosyal aglar benzeri platformlara sahip
olmas1 bakimindan 6ne ¢ikmaktadir (Erkan & Evans, 2016, s.47). Dolayisiyla elektronik agizdan
agiza iletisim, tiiketicilerin isletmenin triinleriyle hizmetlerine dair olumlu ya da olumsuz tecriibe-
leriyle bilgileri internet tizerinden diger tiiketicilere aktarmasidir (Avcilar, 2005, s.343). Zira tiiketi-
ciler, elektronik agizdan agiza iletisime gore satin alma ya da almama karari verebilmektedir. Elekt-
ronik agizdan agiza iletisim, bir diger ifadeyle, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu veya olumsuz
yonden etkileyebilmektedir (Sa’ait, Kanyan & Nazrin, 2016, s.74). Bataineh (2015), elektronik agiz-
dan agiza iletisimin giivenilirlik, nitelik ve nicelik olmak tizere ii¢ alt boyuta sahip oldugunu belirt-

mektedir.

2.1.1. Giivenilirlik

Elektronik agizdan agiza iletisimde giivenilirlik, bireyin verilen tavsiyeyi inandirict bulmasidir
(Hassan, Abd Eljalil & Ezzat, 2020, s.35). Bu dogrultuda giivenilirlik boyutu ile, bir kisinin, sanal or-
tamda verilen tavsiyelerden bilgi almaya y6nelik inanci belirtilmektedir (Andriani vd., 2021, 5.756).
Bir diger ifadeyle, mesajin alicisi tarafindan mesajin kaynagina giivenilip giivenilemeyecegine iliskin
algiy1 ifade etmektedir ve tiiketicilerin genellikle deneyim sahibi diger tiiketicilerin goriislerine iti-
mat duyacagina yer verilmektedir (Kevin, Wahab & Shihab, 2020, s.388). Bu baglamda giivenilirlik,
kisinin ¢esitli kaynaklardan gelen incelemeleri, yorumlari, geri doniisleri ve tavsiyeleri ne kadar gii-
venilir buldugunu géstermektedir ve riski azaltan bir unsur olarak addedilir. Nitekim sosyal medya-
daki incelemelerin miisterilerin davranissal niyetleri {izerinde giiglii bir etkiye sahip olduguna da yer
verilmektedir (Anubha & Shome, 2021, s5.643).

Ilgili literatiirdeki aragtirmalar giivenilirligin satin alma niyetine olan etkisini ortaya koymakta-
dir. Bataineh (2015), Urdiinde 778 katilimei ile yaptig1 caligmada elektronik agizdan agiza iletisimin
guvenilirlik boyutunun satin alma niyetini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagmustir.
Kevin, Wahab & Shihab (2020), bir mobil uygulamayi kullanan 190 katilimct ile gergeklestirilen aras-
tirmada; kaynak giivenilirliginin satin alma niyeti {izerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu belirtmis-
tir. Hassan, Abd Eljalil & Ezzat (2020), elektronik agizdan agiza iletisimin bilet alma niyetine olan et-
kisini arastirmak i¢cin Misirda 6zel havayollarinda seyahat eden 640 yolcudan anket teknigi ile elde
edilen verilerin neticesinde glivenilirligin satin alma niyetini artirdig1 sonucuna ulagmistir. Alsheikh,
Abd Aziz & Alsheikh (2021), Suudi Arabistanda 515 turistin yer aldig1 6rneklem grubu ile gercek-
lestirilen ¢aliymada kaynak giivenilirliginin turistlerin ziyaret niyetini etkiledigi sonucuna ulagmus-
tir. Andriani vd. (2021), 163 katilimcidan anket ile toplanan veriler neticesinde ulagilan sonugta gii-

venilirligin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmistir.

Ilgili literatiir dogrultusunda, gergeklestirilen arastirmanin H, hipotezi asagidaki sekilde belir-

lenmistir:
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H: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatis-
tiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.1.2. Nitelik

Elektronik agizdan agiza iletisimde nitelik, iletilen bilginin temelini tegkil eden, yorumlarin ige-
riginde tagidigi tesir gliciinii ifade etmektedir. Zira igerik, mesajin giiciiniin 6nemini artirir ve bilgi-
nin kalitesi ne kadar yiiksekse alian bilginin kullanic agisindan da o kadar yarar tagimas: beklen-
mektedir (Andriani vd., 2021, 5.756). Objektif ve net incelemelerin, subjektif ve duygusal goriislere
kiyasla tiiketici tizerinde daha biiyiik tesire sahip olduguna yer verilmektedir (Kevin, Wahab & Shi-
hab, 2020, 5.388) Internette yer alan yorumlarda anonimligin de oldugu géz éniinde bulunduruldu-
gunda, yorumlarin gerekli ve yeterli diizeydeki bilgiyi tasimasi gerektigi belirtilirken, sunulan igeri-
gin niteliginin ikna edici bir gii¢ tasidig: ifade edilmektedir (Hassan, Abd Eljalil & Ezzat, 2020, 5.36).
Bir bagka deyisle nitelik, potansiyel miisterilerin kullanimi i¢in paylagilan bilgilerin ikna edici gii-
ciinii ifade eder ve bilgilerin misteriler agisindan ne 6l¢tide faydali, kiymetli ve ikna edici olarak al-
gilandiginin gostergesidir. Bu dogrultuda da miisterilerin satin alma niyetlerinde etki sahibi bir un-
sur olarak ifade edilmektedir (Anubha & Shome, 2021, 5.643-644).

Nitekim literatiirde yer alan galismalar niteligin satin alma niyetine olan etkisini ortaya koymak-
tadir. Bataineh (2015), arastirma sonucunda ayrica nitelik boyutunun da satin alma niyetini anlaml
ve porzitif olarak etkiledigi neticesine ulagmustir. Putri Utami, Setyowati & Mandasari (2020), En-
donezyada ti¢ farkli sehirde toplamda 100 katilimcr ile gergeklestirdikleri aragtirmanin neticesinde,
elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine olumlu etkisi oldugu sonu-
cuna ulagmustir. Kevin, Wahab & Shihab (2020) ise gerceklestirdikleri arastirmada ayrica inceleme
niteliginin satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu da bulmustur. Hassan, Abd Elja-
lil & Ezzat (2020) ise gergeklestirdikleri arastirmada niteligin satin alma niyetini artirdig1 sonucuna
ulagmustir. Alsheikh, Abd Aziz & Alsheikh (2021) ise, argiiman niteliginin turistlerin ziyaret niyetini
etkiledigini belirtmistir. Andriani vd. (2021), arastirma sonuglarinda ayrica nitelik boyutunun satin

alma niyetini etkiledigi neticesine de ulagmistir.

Konuyla ilgili literatiir dogrultusunda, gerceklestirilen arastirmanin H, hipotezi asagidaki sekilde

belirlenmistir:

H: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyeti tizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.1.3. Nicelik

Elektronik agizdan agiza iletisimde nicelik, internet sitelerinde yer alan yorum sayisini ifade et-
mektedir. Say1 ne kadar artarsa bireyin kendisi i¢in yarar tasiyan bilgiye ulagsma ihtimalinin de ar-
tabilecegine deginilmektedir. Bununla beraber, tiiketicilerin verdikleri karar1 giiglendirmek ve ha-

tay1 en aza indirmek i¢in referans arayisinda oldugu ve bu sebeple de yiiksek miktarda veriye sahip
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olunmasini dikkate alacagi belirtilmektedir (Andriani vd., 2021, 5.756). Zira inceleme sayisinin ¢ok-
lugu, gozlemlenebilir olmay: artiran bir unsur olarak gosterilirken, internetten gerceklestirilen alis-
verisin risklerine yonelik siipheyi de azaltan bir husus olarak ifade edilmektedir (Kevin, Wahab &
Shihab, 2020, s.388). Baska bir ifadeyle nicelik, miisterilerin internet {izerinde karsilastig1 inceleme-
lerin miktarina yonelik algilarini ifade etmektedir ve yiiksek nicelige sahip iirtinlerin titketicide iti-
mat olusturarak satin alma niyetini etkiledigi belirtilmektedir (Anubha & Shome, 2021, 5.644). Nite-
kim, Bataineh (2015) arastirma sonuglar1 arasinda nicelik boyutunun satin alma niyetini anlaml ve
pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmistir. Hassan, Abd Eljalil & Ezzat (2020) da arastirma sonug-

lar1 arasinda ayrica nicelik boyutunun satin alma niyetini artirdigi neticesine ulagsmigtir.

Ilgili literatiir dogrultusunda, gergeklestirilen arastirmanin H, hipotezi agagidaki sekilde belir-
lenmistir:

H.: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyeti {izerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.2. Satin Alma Niyeti

Fikrin davraniga déniigiimiiniin miimkiin olabilmesi i¢in evvela zihinde ifade edilmesi gerek-
mektedir. Bir bagka deyisle, ileriye dair diisiiniilen faaliyetlere yonelik basit bir beklenti degil, bu un-
surlarin gergeklesmesine yonelik bir mesuliyet gerekir. Bu kavram niyet olarak adlandirilmaktadir ve
inanglar ile tutumun, tutumla da davranisin birbirini etkiledigi durumu ifade etmektedir (Kiilter De-
mirgiines, 2015, 5.57). Tutum ve davranis arasindaki iligkide 6nemli konuma sahip olan niyet ise bir
seyi yapmay1 daha evvelden isteyerek tasarlamak manasina gelmektedir. Dolayisiyla bir davranisin
gerceklestirilmesine yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesidir (Mutlu, Ceviker & Cirkin, 2011,
s.55). Tutumla davranis arasindaki iliskide anahtar roldeki niyet, satin alima yonelik alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alimin meydana gelmesi siiregleri arasinda gerceklesmektedir (Akoglan
Kozak & Dogan, 2014, 5.65).

Satin alma niyeti ise sade bir tanimla tiiketicinin tiriinii veya hizmeti satin almaya dair tercihi
olarak belirtilmektedir (Solang, Pangemanan & Tielung, 2017, s.55). Bu dogrultuda satin alma ni-
yeti, genel olarak {iriiniin satin alinmasi egilimi seklinde belirtilmektedir ve titketicinin herhangi bir
trind ileride satin almasina yonelik istekliligi kapsaminda olgiilebilmektedir (Bozyigit & Akkan,
2011, s. 103). Satin alma niyeti, bir bagka ifadeyle, miisterinin ileriki dénemde satin alma davranigina
hazir olmasi vaziyetini veya bu dogrultudaki planini kapsayan bir kavramdir (Gakir & Ozhan Dede-
oglu, 2020, s.58). Dolayistyla satin alma niyeti, miisterinin hizmeti veya {irtinii satin almasina yone-
lik algisal kanaat diizeyini belirtmektedir (Akoglan Kozak & Dogan, 2014, s.65).

Literatiirde sosyal medya algisinin satin alma niyetinde olumlu etkiye sahip oldugu belirtilmekte-
dir (Zeren & Gokdagli, 2017, 5.92). Gelinen noktada internet erisiminin ve kullanim oraninin artma-
siyla, bilgiye, tiriin ve hizmete ulagim siirecinin sekil degistirdigine deginilmektedir. Bu degisimle-

rin sonucunda ise tiiketicilerin ¢evrimici {iriin incelemeye ve satin alima yonlendigi belirtilmektedir.
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Sosyal medya mecralarinin da bireylere en uygun iiriin ve hizmete yonelik bilgi aligverisi i¢in ortam
teskil ettigine yer verilirken, isletmeler acisindan ise iletisim ve pazarlama baglaminda yeni bir kanal
firsati sunduguna dikkat gekilmektedir (Ozgifci, 2020, $5.206-207).

Sebepli eylem teorisine gore niyet, davranisin belirleyicisidir ve ayrica tutum ve subjektif nor-
mun da fonksiyonudur. Tutumu etkileyen unsurlar arasinda yas da bulunmaktadir (Topal vd., 2020,
$5.88-89). Nitekim Janavi vd. (2021), sosyal medya araciligiyla toplanan 410 anket iizerinden yaptik-
lar1 ¢aligmada, sosyal medyanin benimsenmesinin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde yasimn
diizenleyici roliinii incelemistir. Bu kapsamda, 20 ila 30 yas ve 41 ila 50 yas arasindaki iki grubun sos-
yal medyadan daha fazla etkilendigini belirtirken ayrica farkli yas gruplari tizerinde daha fazla ¢alis-

maya ihtiya¢ oldugunu da ifade etmistir.
Tgili literatiir dogrultusunda, gerceklestirilen arastirmada asagidaki hipotezlere de yer verilmistir:

H,: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas

araliginin diizenleyici rolii vardir.

H.: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas arali-

ginn diizenleyici rolii vardir.

H.: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas ara-

liginin diizenleyici rolii vardir.

Satin alma niyetine etkisi olan unsurlar arasinda magaza (Tiirkmen vd., 2016, s.381), sats ile sa-
tis temsilcisinin etkinligi ve miisteri ile satis temsilcisinin arasindaki iligki de yer almaktadir (Akog-
lan Kozak & Dogan, 2014). Dolayisiyla gerceklestirilen arastirmada tiiketicinin satin alimi gercekles-

tirdigi yer de 6nem kazanmaktadur.
Bu baglamda arastirmada ayrica asagidaki hipotezlere de yer verilmistir:

H_: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde alis-

veris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardur.

H,: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris

i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

H,: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris

i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

Xiaorong vd. (2011, s.48) niceligin ¢evrimici satin alma niyetine olan etkisini arastirdig: ¢alis-
mada bol miktarda ¢evrimigi aligveris deneyimine sahip olan kisilere odaklanildigini ve bu nedenle
modelin ¢evrimici aligveris deneyimi olmayan kisilere uygulanabilirliginin dogrulanamadigini be-
lirtmistir. Nitekim Fan & Miao (2012, 5.175) da internetin diizenli bi¢cimde kullaniminin, bireylerde

elektronik agizdan agiza iletisimin kabullinii etkiledigini belirtmektedir.

Bu baglamda arastirmada ayrica asagidaki hipotezlere de yer verilmistir:
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H, : Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde in-

ternetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir.

H, : Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internet-
ten aylik alisveris sikliginin diizenleyici rolii vardir.

H : Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internet-

ten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardar.

3. Yontem

Literatiirde olumlu agizdan agiza iletisimin satin alma kararini etkiledigine deginilirken (Boga &
Bagci, 2016, 5.470), olumsuz bilginin ise satin alma karar1 asamasinda daha etkili oldugu belirtilmek-
tedir (Avcilar, 2005, 5.336). Cevrimigi aligveris yapan tiiketici i¢in, tirtin satin almadan evvel elektro-
nik agizdan agiza iletisim faaliyeti gerceklestirilmesinin ise rutin olduguna deginilmektedir (Aydin,
2014, s.14). Nitekim elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma karariyla karara yonelik stireci ve
satin alma niyetini bir¢ok yonden etkiledigi belirtilmektedir (Cakir, Aybar & Akel, 2017, 5.112). To-
pal & Nart (2017, 5.132) ise sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetin-
deki etkisinin arastirildig1 ¢alismalarda elektronik agizdan agiza iletisimin yaygin sekilde tek davra-

nis olarak alindigina dikkat cekmektedir.

Bu caligmada elektronik agizdan agiza iletisimin tek boyut yerine daha dnce s6z konusu 6rnek-
lemle ¢alisiilmamis olan birden fazla boyutla ¢alisilarak satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arasti-
rilmasi 6neme sahiptir. Zira hem birden fazla boyutla hem de yeni bir 6rneklem grubuyla caligma-
nin gergeklestirilmesiyle literatiire katki saglanmasi hedeflenmistir. Arastirma icin Tekirdag Namik
Kemal Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 29.09.2021 tarih ve T2021-730 sa-

yili toplantisinda alinan 3 sira sayili karar ile etik kurul onay1 alinmigtir.

3.1. Anakiitle ve Orneklem

Tekirdagda gerceklestirilen arastirmanin anakiitlesi, internetten aligveris yapan farkli yas grup-
larindaki ve farkli gelir durumundaki tiiketicilerden olusmaktadir. Veri toplama siirecinin 6ncesin-
deki giincel veri olan 2020 niifus bilgilerine gore Tekirdag niifusu 1.081.065'tir. 18 yas ve tizeri kisile-
rin say1si ise 809.854’tiir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021).

Anakiitlenin biiylikligli nedeniyle tamamina ulasilmasi gerek zaman agisindan gerek ise béyle
bir uygulamanin ortaya ¢ikaracagi maliyet bakimindan miimkiin degildir, dolayistyla zaman ve ma-
liyet kisitlar1 s6z konusudur. Bu nedenle 6rneklemle ¢alisilmistir ve kolayda 6rnekleme tercih edil-
mistir. Kolayda 6rnekleme, anakiitlede yer alan kisiler i¢inden bilgi toplama agisindan en ideal olan-
lara gidilmesini ifade eden bir tekniktir. Bu agidan kolayda 6rnekleme, temel bilgilerin hem hizli hem
de verimli bicimde edinilmesi bakimindan en ideal metot olarak gosterilmektedir (Sekaran, 2003,
§.276-277).
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Literatiirde faktor analizi i¢cin 100 katilimcinin zayif, 200 katilimcinin makul, 300 katilimcinin
ise iyi olduguna deginilmektedir (VanVoorhis & Morgan, 2007, s.49). Nitekim Tabachnick & Fidell
(2012, 5.657) de 300den fazla olan 6rneklem sayilarinin faktér analizi igin iyi oldugunu ifade etmek-
tedir. Regresyon analizi i¢in ise drneklem biiyiikligiiniin, kullanilacak olan degisken sayisinin ter-
cihen en az 10 kati veyahut daha fazla olmasi gerektigine yer verilmektedir (Coskun, Altunisik &
Yildirim, 2017, s.144). Anakiitle buytkligiiniin 1.000.000 olmas: durumunda ise, 6rneklem biiyiik-
lagiiniin 384 olmasinin yeterli oldugu belirtilmektedir (Krejcie & Morgan, 1970, 5.608). Lorcu (2015,
5.18) da 0,05 6rnekleme hatasi i¢in, 1.000.000'dan 100.000.000’a kadar olan anakiitle biytikliigiinde

orneklem buytkliigiiniin 384 olmasinin yeterli olduguna deginmektedir.

Bu ¢aligmada da 6rneklem biytikligi i¢in 384 katilimer hedefi belirlenmistir. Bu baglamda hem
gerekli analizler i¢in literatiirde belirtilen kriterlerin saglanmasi hem de mevcut anakiitleye kiyasla
¢ok daha biiyiik anakiitleleri temsil etme kabiliyetine haiz bir 6rneklem sayisina ulagilmasi amaglan-

migtir.

3.2. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Veri toplama araci olarak Bataineh’in (2015) gelistirdigi, algilanan elektronik agizdan agiza ileti-
simin giivenilirlik, nicelik ve nitelik olarak ii¢ boyutla yer aldig1 6l¢ek ile satin alma niyeti 6l¢eklerin-
den faydalanilmistir. S6z konusu ¢alismada elektronik agizdan agiza iletisime yoénelik olgek 13 ifa-
deye, satin alma niyeti 6lcegi ise 4 ifadeye sahiptir. 1lgili calismada ayrica kurumsal imaj 8 ifadeyle
oOlgiilmustiir ancak kurumsal imaj degiskeni bu arastirmanin kapsaminda yer almadigindan bu ifa-
delere yer verilmemistir. Elektronik agizdan agiza iletisimle satin alma niyetine dair ifadelerin ¢evi-
risi aragtirma kapsaminda gergeklestirilirken, ¢aliyma kapsamina uygun bicimde uyarlanarak aras-

tirmaya dahil edilmistir.

» » »

Yanutlar, “Kesinlikle Katilmiyorum’, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katili-
yorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” secenekleriyle 5°1i Likert'le alinmistir. Demografik veriler iginse
aragtirma kapsaminda hazirlanan sorular katilimcilara yoneltilmistir. Katilimeilar, yas araliklarin,
cinsiyetlerini, egitim durumlarini, aylik gelirlerini, internet erigimini agirlikli olarak sagladiklar:
platformlari, giinliik internet kullanim siirelerini, aligveriste agirlikli olarak tercih ettikleri mecrayz,
internette yapilan aylik alisveris sikliklarini ve sosyal medya profillerinin olup olmadigini yanitla-

miglardir.

Veri toplama stirecinde 384 katilimcidan geri doniis alimmuistir ve toplanan veriler bilgisayar or-
taminda kaydedilmistir. Katilimcilarin her biri tiim sorular: yanitlamis olup, anketlerde eksik kalan
kisim olmamustir. Bu baglamda 384 katilimcinin tamamindan toplanan veriler analiz i¢in uygun ni-

telikte olmustur.
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3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Elektronik agizdan agiza iletisimin sahip oldugu boyutlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ile
bu etkide demografik degiskenlerin diizenleyici roliiniin incelenmesinin hedeflendigi arastirmanin

modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

adir.

f Demografik Degiskenler \

Yas Aralig

Alisveris Icin Agirlikh Olarak Tercih Edilen Mecra

Internetten Aylik Alisveris Siklig1

\3 —

f Algilanan Elektronik\ ( \

Agizdan Agiza iletisim

e-AAI - Giivenilirlik

Satin Alma Niyeti

A\ 4

e-AAI - Nitelik

e-AAI - Nicelik

\_ —) & J

Sekil 1: Arastirma Modeli

4. Bulgular

4.1. Tamimlayic Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, aylik gelirle ilgili demografik bilgileri ile in-

ternet kullanimlarina yonelik vermis olduklar: yanitlardan toplanan veriler Tablo 1'de belirtilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilara Yénelik Tanimlayici Istatistikler

Frekans Yiizde
Cinsi Erkek 185 48,18
mnsiyet Kadin 199 51,82
Toplam 384 100
18-24 177 46,09
25-31 62 16,15
32-38 36 9,38
Yas aralig 39-45 29 7,55
46-52 31 8,07
53-59 29 7,55
60 ve lizeri 20 521
Toplam 384 100
[lkokul 4 1,04
Ortaokul 12 3,13
Lise 53 13,80
Egitim durumu Onlisans 71 18,49
Lisans 204 53,13
Yiiksek Lisans 35 9,11
Doktora 5 1,30
Toplam 384 100
3000 TL ve alt1 187 48,70
3001-4500 TL 62 16,15
. 4501-6000 TL 48 12,50
Ayhik gelir 6001-7500 TL 36 9,38
7501-9000 TL 24 6,25
9001 TL ve tizeri 27 7,03
Toplam 384 100
. Bilgisayar 80 20,83
Internet erisiminin agirlikl olarak saglandig: platform Teli for? 304 7917
Toplam 384 100
1 saatten az 15 391
1-2 saat aras1 71 18,49
3-4 saat arasi 90 23,44
5-6 saat arasi 93 24,22
Giinliik internet kullanim siiresi 7.8 saat arast 54 14,06
9-10 saat arasi 26 6,77
11-12 saat aras1 12 3,13
12 saatten fazla 23 5,99
Toplam 384 100
L . . Fiziksel Magaza 181 47,14
Aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecra nternet Magazast 203 52.86
Toplam 384 100
Ayda 1den az 150 39,06
Ayda 1-5 170 44,27
Ayda 6-10 39 10,16
, , . Ayda 11-15 8 2,08
Internetten aylik aligveris siklig Ayda 16-20 3 2,08
Ayda 21-25 6 1,56
Ayda 26-30 2 0,52
Ayda 30dan fazla 1 0,26
Toplam 384 100
. Var 350 91,15
Sosyal medya profili Yok 34 8.85
Toplam 384 100
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Orneklemde 199 kadin ve 185 erkek katilimci vardir. Yag araliginda, en yiiksek katilimci grubu 177
kisiyle 18-24 yas grubudur. Egitim durumu agisindan lisans egitimine sahip katilimcilar 204 kisiyle ilk
siradadir. Aylik gelirde ise, 3000 TL ve alt1 aylik gelire sahip 187 kisi, en ytiksek katilime1 grubunu olus-
turmaktadir. 304 kisinin internet erisimini agirlikli olarak telefonla, 80 kisinin ise bilgisayarla gercek-
lestirdigi goriiliirken, giinliik internet kullanim siiresi agisindan en yiiksek grup ise 93 kisiyle giinliik
5-6 saat arasi internet kullanim siiresine sahip katilimcilardir. 203 kisi aligveris icin agirlikli olarak in-
ternet magazasini, 181 kisi ise fiziksel magazayu tercih ederken, internetten aylik alisveris sikliginda ise
en yiiksek katilimeili grup 170 kisiyle, ayda 1-5 yanitini verenler olmustur. Katilimcilardan 350’si sosyal
medya profiline sahipken, 34 kisi ise sosyal medya profiline sahip olmadig1 yanitini vermistir.

Batainel'in (2015) aragtirmasinda ise katilimcilarin %53,7’si erkeklerden olusurken, 6rneklemin
tamami sosyal medya sitelerini siklikla kullanmaktadir. Orneklemin yalnizca %26,5’inin sosyal med-
yay1 iiriin ve hizmet aramak i¢in kullandigy, geri kalanlarin ise sohbet, yorum génderme ve arkadas

edinme amacli kullandig1 gortilmektedir.

Tablo 2: ifadelerin Tanimsal Istatistikleri

N  Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma

1) Sosyal agda iletisim i¢inde oldugum ¢ogu kisi giivenilebilir kisilerdir 384 1,00 5,00 3,1719 1,10619
2) Sosyal agdaki kisilerle fikir algverisi yapabilecegim konusunda 384 1,00 5,00 3,0182 1,03575
gilivenim tam

3) Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisiler baskalarina yardim etmek 384 1,00 5,00 2,8880 ,96436
icin var giicleriyle gayret gosterecek kisilerdir

4) Sosyal agda iletisim halinde oldugum Kkisiler fikirlerini her zaman 384 1,00 5,00 2,7292 ,99323
diirtist bir bigimde sunarlar

5) Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisilere inanabilirim 384 1,00 5,00 2,8438 ,97572
6) Internette yer alan tiiketici yorumlari nettir 384 1,00 5,00 2,7057 ,91940
7) Internette yer alan tiiketici yorumlari anlagilabilirdir 384 1,00 5,00 3,1484 ,88877
8) Internette yer alan tiiketici yorumlari yardime1 olur 384 1,00 5,00 3,6354 ,82860
9) Internette yer alan tiiketici yorumlar: goriisleri desteklemek icin yeterli 384 1,00 5,00 3,2422 ,83099
sebeplere sahiptir

10) Genel olarak internette yer alan her tiiketici yorumunun kalitesi 384 1,00 5,00 2,4635 ,88133
yiiksektir

11) Internette yer alan titketici yorumlari sayica fazla ise isletmenin 384 1,00 5,00 3,1823 ,97921
popiiler oldugunu ifade eder

12) Internette yer alan tiiketici yorumlar: sayica ok fazla ise igletmenin 384 1,00 5,00 2,9661 ,98097
moda oldugunu ifade eder

13) Yiiksek siralama ve yiiksek miktarda tavsiye var ise isletmenin yiiksek 384 1,00 5,00 3,3802 196477
kalitede hizmet sundugu anlamina gelir

1) Tiiketicilerin yorumlarini okumak isletmeden aligveris yapma istegi 384 1,00 5,00 3,3750 ,95321
uyandirtyor

2) Tiiketicilerin sosyal agda yer alan yorumlarina daha fazla bakma 384 1,00 5,00 3,3359 1,00087
niyetindeyim

3) Internette yer alan yorumlarda sozii edilen isletmeyi ziyaret etme 384 1,00 5,00 2,8750 ,99869
niyetindeyim

4) Internette yer alan yorumlarda sézii edilen isletme gelecekte ilk 384 1,00 5,00 2,8177 ,88096

tercihim olacak
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Katilimcilarin olgekteki ifadelere yonelik verdikleri yanitlara dair tanimsal istatistiklere Tablo
2de yer verilmistir. S6z konusu istatistikler incelendiginde, 6lgekte yer alan ifadelerin tamaminin
384 katilimci tarafindan da yanitlandigy, ifadelerin hepsinde minimum degerin 1 (Kesinlikle Katil-
miyorum), maksimum degerin ise 5 (Kesinlikle Katiliyorum) oldugu goriilmektedir. En yiiksek orta-

lama 3,6354 ile “Internette yer alan tiiketici yorumlar: yardimci olur” ifadesinde yer almistir.

4.2. Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenirlik Testleri

Faktor analiziyle, aralarinda iligki olan degiskenler i¢in veri indirgeme ve 6zetleme yapilarak, gok
sayidaki degisken birka¢ temel faktorle temsil edilebilmektedir (Malhotra & Birks, 2006, ss.571-572).
Giivenirlik ise iki 6l¢tim arasindaki tutarliligin derecesidir (Black, 2002, ss.80-81). Elektronik agiz-
dan agiza iletisimin faktorlerinin belirlenmesi i¢in kesfedici faktor analizi ile Varimax dondiirme uy-

gulanmugtir.

Oz degeri 1'den biiyiik bilesenler, faktor adedini gostermektedir (Floyd & Widaman, 1995, 5.291).
I'den bityiik 6z degere sahip dort faktore ulagilirken, dordiincii faktoriin, sadece bir ifadeye sahip ol-
masi nedeniyle 10. ifade ¢ikarilarak analiz tekrarlanmigtir. Bu dogrultuda ti¢ faktére ulagilmis, ancak

13. ifade binisik olmasi sebebiyle ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir.

Tablo 3: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kesfedici Faktér Analizi

Faktor Ozdeger (Varyansin Cronbach

Faktr Ifade Yiikii  Agikladigi %) Alfa
4) Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisiler fikirlerini her zaman 507
diiriist bir bigimde sunarlar ’
3) Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisiler bagkalarina yardim etmek 504
... icinvar giigleriyle gayret gosterecek kisilerdir ’ 3,160
Giivenilirlik L N} e 854
1) Sosyal agda iletisim i¢inde oldugum gogu kisi giivenilebilir kisilerdir ,800  (%28,731)
5) Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisilere inanabilirim ,786
2) Sosyal agdaki kisilerle fikir aligverisi yapabilecegim konusunda 743
gilivenim tam
7) Internette yer alan titketici yorumlar: anlagilabilirdir ,810
Nitelik 8) ?nternette yer alan tl}ket?c? yorumlari yard}ma olur ,803 2,480 789
6) Internette yer alan tiiketici yorumlar1 nettir ,768 (%22,547)
9) Internette yer alan tiiketici yorumlari gériigleri desteklemek igin yeterli 684
sebeplere sahiptir ’
12) Internette yer alan tiiketici yorumlari sayica ok fazla ise isletmenin 883
Nicelik moéa oldugunu ifade eder 1,618 756
11) Internette yer alan tiiketici yorumlari sayica fazla ise isletmenin 7 (%14,708)
popiiler oldugunu ifade eder ’
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,787
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1534,826
sd 55
p degeri ,000
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Analizin anlamlilig1 icin, degiskenlerin arasinda korelasyon olmalidir. Faktér modelinin uygun-
lugunun testi i¢in de Bartlett kiiresellik testi ile Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érnekleme yeterliligine
bakilmalidir. Bartlett kiiresellik testi 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik olmali, Kaiser-Meyer-Olkin
degeri 0,50den biiytik olmalidir (Malhotra & Birks, 2006, ss.577-578). Tekrarlanan analizin sonu-
cunda p degeri 0,000, Kaiser-Meyer-Olkin degeri ise 0,787dir. Toplam varyansin %65,986’sin1 agik-
layan ve 1'den biiyiik 6z degeri bulunan {i¢ faktére ulagilmistir. Ulasilan sonuglar ve giivenirlik ana-
lizinde ulagilan Cronbach Alfa degerleri Tablo 3’te belirtilmistir. Satin alma niyetinde ise tek boyuta
ulagilmigtir. Ifadelerin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,768, Bartlett Kiiresellik Testi’ne dair p degeri ise
0,000dir. Tek boyutu olusturan dort ifade igin yapilan giivenirlik testinde ise Cronbach Alfa degeri
,744 bulunmustur.

Bataineh (2015) tarafindan yapilan arastirmada Cronbach Alfa degerleri Giivenilirlik i¢in ,795 ¢1-
karken, Nitelik i¢in ,807 sonucu ¢ikmistir. Nicelik'te ,730 sonucu ¢ikarken, Satin Alma Niyeti'nde ise
,694 ¢ikmustir. Gergeklestirilmis olan bu calismada ise Cronbach Alfa degerleri Nitelik i¢in ,854 ¢ika-
rak daha yiiksek bir degere ulagirken, Nitelik i¢in ise ,789 ile yakin bir degere ulagsmistir. Nicelik icin
,756 ve Satin Alma Niyeti i¢in ise ,744 ile daha yiiksek degerlere ulagilmistir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi ile ulagilan sonucun, teorik gergeveyi ne 6lgiide yansittigini ortaya ko-
yabilmek i¢in dogrulayici faktor analizinden faydalanilmaktadir. Dogrulayici faktor analizinde en
sik kullanilan tahminleme yonteminin ise Maximum Likelihood oldugu ifade edilmektedir (Kara-
kaya Ozyer, 2021, s5.1367-1368). Bu baglamda dogrulayici faktor analizi icin, R istatistik dili (R Core
Team, 2021) tzerine kurulmus olan Jamovi yazilimi (The jamovi project, 2022) kullanilmis olup,
Maximum Likelihood yontemi tercih edilmistir ve analizde lavaan modelinden (Rosseel, 2012; Ros-
seel vd., 2022) faydalanilmistir. Analiz neticesinde ulagilan faktor yiiklerine Tablo 4’te, model uyum

degerlerine ise Tablo 5te yer verilmistir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Factor Indicator Estimate SE Z P
gvnl 0.806 0.0523 15.4 <.001
gvn2 0.710 0.0498 14.3 <.001

Giivenilirlik gvn3 0.708 0.0451 15.7 <.001
gvn4 0.775 0.0457 17.0 <.001
gvn5 0.725 0.0455 15.9 <.001
ntll 0.673 0.0456 14.7 <.001

- ntl2 0.668 0.0437 15.3 <.001

Nitelik
ntl3 0.574 0.0420 13.7 <.001
ntl4 0.501 0.0437 11.4 <.001

- ncll 0.750 0.0722 10.4 <.001

Nicelik

ncl2 0.775 0.0736 10.5 <.001
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Faktor yiikiine dair tahminlerin 0.50 veya daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Othman vd.,
2014). Nitekim gergeklestirilen dogrulayici faktor analizinin neticesinde ulasilan sonuglara bakildi-
ginda da her ii¢ faktorde yer alan ifadelerin tamaminin 0.50 ve iizerinde degerlere sahip oldugu go-
rilmektedir. Ulasilan bu sonug, kesfedici faktor analizinde elde edilen sonuglar: pekistirmektedir.

Tablo 5: Model Uyum Degerleri

X df CFI TLI SRMR RMSEA
127 41 0.942 0.923 0.0384 0.0741

Literatiirde, dogrulayici faktdr analizi neticesinde ulagilan degerlerden x2’nin df’ye béliimiiniin,
iyi uyum sonucu i¢in 4’ten kiigiik olmasi gerektigi ifade edilirken (Karakaya Ozyer, 2021), CFI ve TLI
degerlerinin 0.90’1n {izerinde olmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Othman vd., 2014). SRMRnin mii-
kemmel degerde olmasi i¢in 0.05% esit veya kiiclik olmasi gerektigi, RMSEAda kabul edilebilir de-
gerin ise 0.08% esit veya kii¢iik degerlere tekabiil ettigi belirtilmektedir (Yildiz, 2017). Bu baglamda,
dogrulayici faktor analizi neticesinde ulagilan degerlerin literatiirde belirtilen sinirlara uygun oldugu
gorilmektedir.

4.4. Normallik Testleri

Verilerin normal dagilima sahip olmasi, parametrik testlerin varsayimlarindadir (Chan, 2003a,
5.391). Degiskenlerin normal olup olmadig1, hem grafiksel, hem de istatistiksel yontemlerle incele-
nebilmektedir. Carpiklik ve basiklik, normalligin iki bilesenidir. Dagilimin simetrisiyle alakali olan
carpiklik gerceklestiginde, degiskenin ortalamasi dagilimin merkezinde olmamaktadir. Basiklik ise,
dagilimin ¢ok sivri ya da diiz olmasiyla ilgilidir (Tabachnick & Fidell, 2012, 5.79).

Tablo 6: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpiklik Basiklik
Giivenilirlik -,227 -,394
Nitelik -,498 .081
Nicelik 271 -,577
Satin Alma Niyeti -,263 136

Basiklik ile carpikliga iliskin degerler — 1 ve +1 arasinda oldugunda, verilerin normal dagilima sa-
hip oldugu belirtilmektedir (Chan, 2003b, ss.281-283). Carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 6da gos-

terilmistir. Degerler, verilerin normal dagilima sahip oldugunu belirtmektedir.

4.5. Elektronik Agizdan Agiza fletisimin Satin Alma Niyetine Etkisi

Regresyon analiziyle bir degiskenin diger degiskenden nasil etkilendigi belirlenmektedir (Black,
2002, 5.159). Regresyon analizinde ulasilan Variance Inflation Factor (VIF) degeri ¢oklu baginti olup
olmadigini gostermektedir ve 10’u gegmemelidir (Robinson & Schumacker, 2009, s.7). Tiirkge litera-

tiirde, Variance Inflation Factor kavraminin Varyans Genislik Faktorii olarak gectigi goriilmektedir
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(Yilmaz & Tosun, 2020, 5.150). B ile regresyon katsayisi, R ile korelasyon katsayisi, R? ile de belirleme
katsayis1 gosterilmektedir. Sig. kisaltmasiyla da anlamlilik ifade edilmektedir (Coskun, Altunisik &
Yildirim, 2017, ss.244-247).

Aragtirma kapsaminda, bagimsiz degisken olan elektronik agizdan agiza iletisimin bagiml degis-
ken olan satin alma niyetine yonelik etkisinin goriilebilmesi i¢in gerceklestirilen regresyon analizinin

sonucuna Tablo 7de yer verilmistir.

Tablo 7: Elektronik Agizdan Agiza {letisimin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma Beta  tistatistigi Sig. VIF
Sabit 1,907 ,193 9,895 ,000

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ,039 006 ,307 6,301 ,000 1,000
R: 307 R2: 094 Diizeltilmis R% ,092  F: 39,707 Sig. F:,000

F Testi degeri 39,707, Sig. F degeri 0,000dir. Dolayisiyla, satin alma niyetinin elektronik agizdan
agiza iletisim ile tahmin edilmesi istatistiksel olarak miimkiindiir. R degeri 0,307dir. Bagimli degis-
kenle bagimsiz degiskenler arasinda pozitif ve dnemli iligki vardir. R? degeri ise 0,094’tiir. Bagiml
degiskendeki degisimin %9,4’ii bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Diizeltilmis R? ise
0,092dir. Bagimsiz degisken, bagimli degiskenin %9,2’sini agiklayabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlar: olan giivenilirlik, nitelik ve nicelik faktorlerinin
satin alma niyetine olan etkisinin goriilmesi icin gerceklestirilen regresyon analizinin sonucuna ise

Tablo 8de yer verilmistir.

Tablo 8: Giivenilirlik, Nitelik ve Nicelik Faktérlerinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Standart Sapma Beta tistatistigi Sig. VIF
Sabit 1,435,190 7,548 ,000

Giivenilirlik ,007 ,052 ,008 ,173 ,863 1,073
Nitelik ,289 ,053 272 5,472 ,000 1,182
Nicelik ,236 ,040 ,287 5,946 ,000 1,118
R: ,456 R% 208 Diizeltilmis R ,202  F: 33,300 Sig. F:,000

F Testi degeri 33,300, Sig. F degeri 0,000dir. Dolayisiyla, satin alma niyetinin giivenilirlik, nitelik
ve nicelik degiskenleriyle tahmin edilmesi istatistiksel olarak miimkiindiir. R degeri 0,456'd1r. Dola-
yistyla, bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasinda pozitif ve énemli iligki vardir. R? degeri ise
0,208dir. Bagimli degiskendeki degisimin %20,8’i bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir. Diizeltil-
mis R? ise 0,202'dir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin %20,2’sini agiklayabilmektedir. Modeli
aciklamada en yiiksek etkiye sahip bagimsiz degisken niceliktir. Nitelik de modeli agiklamada etkili-
dir fakat gtivenilirlik modeli agiklamada 6nem tagimamaktadir. Bu dogrultuda H  hipotezi reddedi-

lirken, H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir.
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4.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Niyetine Etkisinde
Diizenleyici Degiskenlerin Rolii

Diizenleyici degiskenlerin etkisinin arastirilmasi i¢in, Hayes'in gelistirmis oldugu Process Mac-
roda yer alan Model 1 yontemi (Hayes, 2013) ile analiz gerceklestirilmistir. Diizenleyici analiz, “Mo-
deration analysis” olarak ifade edilmektedir ve bir etkinin, ne zaman veya hangi kosullar altinda veya
ne tiir kisiler i¢in var olup olmadigini ve hangi biiytiklitkte oldugunu incelemede kullanilir (Hayes &
Rockwood, 2017, 5.47). Ulasilan sonuglarda giiven aralig1 i¢in LLCI ifadesiyle alt deger, ULCI ifade-
siyle iist deger belirtilmektedir. Degerlerin arasinda sifir olmamas1 halinde, sonucun anlamli oldugu
ileri siiriillebilmektedir (Orug, 2019, 5.27).

Giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii i¢in gerek-
lestirilen analiz sonucunda degiskenlerin etkilesiminin anlamli olmadig1 goriilmiistiir (p=,5744) ve
H, hipotezi reddedilmistir. Nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenle-
yici roliine bakildiginda da degiskenlerin etkilesiminin anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p=
,3971) ve H_ hipotezi de reddedilmistir. Niceligin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde yas arali-
gimin diizenleyici rolil i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ise ulasilan p degeri modelin biitiin
olarak anlamli oldugunu belirtmektedir. R? degerine gore, model %15,7 oraninda degisimleri agik-
lamaktadir. Her bir degisken igin p degerlerine bakildiginda niceligin, yas araliginin ve her iki degis-
kenin etkilesimi de anlamlidir. Dolayisiyla nicelik boyutunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde

yas aralig1 diizenleyici bir role sahiptir ve H, hipotezi kabul edilmistir.

Giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris icin tercih edilen mecranin diizen-
leyici rolii i¢in gerceklestirilen analiz sonucunda degiskenlerin etkilesiminin anlamli olmadig1 go-
rillmistiir (p=,1882) ve H, hipotezi reddedilmistir. Nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde
aligveris i¢in tercih edilen mecranin diizenleyici roliine bakildiginda da degiskenlerin etkilesiminin
anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p=,2061) ve H, hipotezi de reddedilmistir. Niceligin, satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde aligveris i¢in tercih edilen mecranin diizenleyici rolii i¢in gergekles-
tirilen analiz neticesinde ise ulasilan p degeri modelin biitiin olarak anlamli oldugunu belirtmekte-
dir. R? degerine gore, model %16 oraninda degisimleri agiklamaktadir. Her bir degisken igin p de-
gerlerine bakildiginda niceligin, aligveris i¢in tercih edilen mecranin ve her iki degiskenin etkilesimi
de anlamlidir. Dolayistyla nicelik boyutunun satin alma niyeti izerindeki etkisinde aligveris icin ter-

cih edilen mecra diizenleyici bir role sahiptir ve H, hipotezi kabul edilmistir.

Giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin di-
zenleyici rolii i¢in gerceklestirilen analiz sonucunda degiskenlerin etkilesiminin anlamli olmadig:
goriilmiistiir (p=,2546) ve H  hipotezi reddedilmistir. Nitelik boyutunun satin alma niyetine et-
kisinde internetten aylik aligveris sikliginin dizenleyici roliine bakildiginda da degiskenlerin etki-
lesiminin anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p=,3397) ve H  hipotezi de reddedilmistir. Ni-
celigin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici roli

i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ise ulasilan p degeri modelin biitiin olarak anlaml oldugunu
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belirtmektedir. R* degerine gére, model %17 oraninda degisimleri agiklamaktadir. Her bir degisken

i¢in p degerlerine bakildiginda niceligin, internetten aylik aligveris sikliginin ve her iki degiskenin et-

kilesimi de anlamlidir. Dolayisiyla nicelik boyutunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde internet-

ten aylik aligveris stklig1 diizenleyici bir role sahiptir ve H , hipotezi kabul edilmistir.

Niceligin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde yas araliginin, aligveris i¢in tercih edilen mec-

ranin ve internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii i¢in gergeklestirilen analizin sonuglar:

Tablo 9da belirtilmektedir.

Tablo 9: Diizenleyici Degiskenlerin Rolii

n= 384 R=,3965 R’=,1572 p=,0000

Katsayr  Standart Hata t p LLCI ULCI
Bagimli Degisken= SAN
X= Nicelik ,5898 ,1232 4,7888 ,0000 ,3476 ,8319
M= Yas Aralig1 ,6550 ,2478 2,6434  ,0085 ,1678 1,1421
XM -,1855 ,0774 -2,3949 0171 -,3377 -,0332
Sarth Etki= M
18-24 yas ,4043 ,0553 7,3126 ,0000 ,2956 ,5130
25 yas ve lizeri ,2188 ,0542 4,0358  ,0001 ,1122 ,3254
R2-chng: ,0127 F: 5,7357 p: ,0171
n= 384 R=,4056 R%=,1645 p=,0000

Katsayr  Standart Hata t p LLCI ULCI
Bagimli Degisken= SAN
X= Nicelik ,6177 ,1268 4,8727 ,0000 ,3685 ,8670
M= Aligveris R:in Tercih Edilen Mecra  ,7580 ,2479 3,0580 ,0024 2706 1,2453
XM -,2046 ,0779 -2,6269  ,0090  -,3578 -,0515
Sarth Etki= M
Fiziksel Magaza ,4131 ,0577 7,1538 ,0000 ,2996 ,5267
Internet Magazasi ,2085 ,0523 3,9883 ,0001 ,1057 3113
R2-chng: ,0152 F: 6,9005 p: ,0090
n= 384 R=,4131 R?=,1706 p=,0000

Katsayr  Standart Hata t p LLCI ULCI
Bagimli Degisken= SAN
X= Nicelik ,5657 ,1363 4,1507 ,0000 2977 ,8337
M= Internetten Aylik Aligveris Sikligt ~,7096 ,2525 2,8103 ,0052 2131 1,2061
XM -,1640 ,0800 -2,0494 0411 -,3213 -,0067
Sarth Etki= M
Ayda 1den az ,4017 ,0637 6,3065 ,0000 ,2765 ,5270
Ayda 1 ve daha fazla ,2377 ,0484 4,9076 ,0000 ,1425 ,3330

R2-chng: ,0092 F: 4,2001 p: ,0411

18-24 yas araligindaki katihimcilarin t degeri daha yiiksektir. Dolayistyla nicelik boyutunun satin alma

niyetine etkisi, katiimcilarin yas araligina gore farklilik gostermektedir. Diizenleyici degiskenin modelde
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ilave olarak agikladigi degisim ,0127dir. Ulasilan sonug grafigi Sekil 2de gosterilmektedir. Nicelik arttikea,

25 yag ve tizeri katilimcilarin satin alma niyeti diger katilimcilara gore daha az artmaktadar.
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Sekil 2: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Yag Araliginin Diizenleyici Roli

Fiziksel magazadan aligveris yapanlarin t degeri daha yiiksektir. Dolayisiyla niceligin, satin alma

niyeti tizerindeki etkisi, katilimcilarin aligveris i¢in tercih ettikleri mecraya gore farklilik gostermek-

tedir. Diizenleyici degiskenin modelde ilave olarak acgikladigi degisim ,0152dir. Ulagilan sonug gra-

figi Sekil 3’te gosterilmektedir. Nicelik arttik¢a, internet magazasindan aligveris yapanlarin satin

alma niyeti diger katilimcilara gére daha az artmaktadir.

i Aligverig igin
5,00 o o agurlikli olarak
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Sekil 3: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Aligveris I¢in Tercih Edilen Mecranin Diizenleyici Rolii

Aylik aligveris siklig1 diizenleyici rol oynarken, internetten ayda 1'den az aligveris yapanlarin t

degeri daha yiiksektir. Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisi, katilimcilarin internetten aylik
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aligveris sikligina gore farklilik gostermektedir. Diizenleyici degiskenin modelde ilave olarak agikla-

dig1 degisim ,0092dir. Sonug grafigine Sekil 4’te yer verilmistir. Nicelik arttik¢a ayda 1 ve daha fazla

aligveris yapanlarin satin alma niyeti digerlerine gére daha az artmaktadir.
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Sekil 4: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Internetten Aylik Aligveris Sikliginin Diizenleyici Rolii

Analizlerde ulagilan sonuglar neticesinde, H,, H,, H,, H, ve H , hipotezleri kabul edilirken, H ,

H,H,H,H,H veH hipotezleri ise reddedilmistir. Hipotezler i¢in gerceklestirilen analizler ne-

ticesinde ulagilan sonuglar Tablo 10da gosterilmektedir.

Tablo 10: Gelistirilen Hipotezlerin Sonuglar:

Hipotezler

Sonug

H : Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyeti {izerinde istatistiki olarak anlaml bir
etkisi vardur.

RET

H_: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardur.

KABUL

H.: Elektronik agizdan aza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardur.

KABUL

H : Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardir.

RET

H.: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas arahiginin diizenleyici rolii vardir.

RET

H_: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardur.

KABUL

H.: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris igin agirlikh
olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

RET

H,: Elektronik agizdan agiza iletigimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde ahgveris i¢in agirhkli olarak
tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

RET

H,: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris i¢in agirlikl olarak
tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

KABUL

H, : Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik aligveris
sikliginin diizenleyici rolii vardir.

RET

H, : Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten ayhk aligveris
sikliginin diizenleyici rolii vardir.

RET

H : Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten ayhk aligveris
sikligmin diizenleyici rolii vardir.

KABUL
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5. Sonug ve Tartisma

Internet, ucuz, hizli ve kolay bir iletisim araci olmasinin yani sira, ayrica anlik mesajlasma uygu-
lamalariyla sosyal paylasim platformlar: gibi popiiler iletisim araglarina sahip olmasi nedeniyle birey
yasantisinda 6nemli bir konuma sahip olarak agizdan agiza iletisim agisindan da bir mecra olmus-
tur (Giilmez, 2011, s.31).

Elektronik agizdan agiza iletisim kavramy, tiiketicilerin sanal aglar vasitasiyla bir @iriin ya da hiz-
metle ilgili yorum ve degerlendirme yapmasidir (Nart, Kutlu & Topal, 2019, 5.1993). Yeni fikirleri ge-
sitli bicimlerde aktarabilen ve kapsamli bir faaliyet olan elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik
cihazlarin kullanimu ile iriinle ve hizmetlerle alakal: tartigmalari, etkili hikayeleri, degis tokuslar1 ve
ortak katilimlar1 konu edinmektedir. Kullanilan elektronik cihazlarin i¢inde radyo, televizyon, bilgi-
sayar, cep telefonu, tablet gibi cihazlar bulunurken, bunlar araciligiyla sosyal medya aglar1 ve web si-

telerinde bilgi ile enformasyonun yayilimi ger¢eklesmektedir (Michelle, 2018, 5.127).

Cevrimigi ortamda, tiiketiciler aligverislerini gerceklestirirken {irtinlere temas edebilme imkéani
bulamamaktadir. Bu nedenle satin alma kararinda kistas kabul edebilecekleri yegane bilgi, internet
sitesindeki iirtinle alakali bilgilerdir (Cakur, Aybar & Akel, 2017, 5.112). Bu baglamda elektronik agiz-
dan agiza iletisim, tiiketicilerin neyin yeni, neyin iistiin ve neyin giincel oldugunu belirlemeyle belli
bir iirtin ya da hizmeti satin almak bakimindan dogru tercih oldugunu belirlemede yardimci olma
niteligine de sahiptir (Michelle, 2018, 5.127). Elektronik agizdan agiza iletisim de tiiketicinin tutumu,

giiveni ve satin alma niyeti ve davranisinda 6nemli tesire sahiptir (Nart, Kutlu & Topal, 2019, 5.1993).

Bu ¢aligmada da elektronik agizdan agiza iletisimin ti¢ boyutu olan giivenilirlik, nitelik ve nice-
lik faktorlerine bagimsiz degiskenler olarak arastirma modelinde yer verilirken, satin alma niyeti de
bagimli degisken olarak modele dahil edilmistir. Ayrica, arastirma kapsaminda aligveris i¢in agirlikli
olarak tercih edilen mecranin yani sira, internetten aylik aligveris siklig1 ve yas araliginin da diizenle-

yici rolil aragtirilmustir. Gergeklestirilen bu ¢alismada arastirma ve yayin etigine uyulmustur.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizinin neticesinde, satin alma niyetinin gii-
venilirlik, nitelik ve nicelik degiskenleriyle tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugu
ve bagimli degiskenle bagimsiz degiskenlerin arasinda pozitif ve onemli iligki oldugu gortilmiistiir.
Modeli agiklamada en yiiksek etkiye sahip bagimsiz degisken nicelik olurken, nitelik degiskeni de
modeli agiklamada etkili bir diger degisken olmustur. Giivenilirlik degiskeninin ise modeli agikla-

mada onem tagimadig1 gortilmiistiir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine olan etkisinde litera-
tiirde yer alan arastirmalarla (Bataineh, 2015; Putri Utami, Setyowati & Mandasari, 2020; Kevin, Wa-
hab & Shihab, 2020; Hassan, Abd Eljalil & Ezzat, 2020; Alsheikh, Abd Aziz & Alsheikh, 2021; And-
riani vd., 2021) uyumlu sonuglara ulasildig1 goriilmektedir. Nicelik boyutunun satin alma niyetine
olan etkisine yonelik olarak elde edilen sonucun da literatiirde yer alan arastirmalarla (Bataineh,
2015; Hassan, Abd Eljalil & Ezzat, 2020) uyumlu oldugu goriillmektedir.
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Literatiirde giivenilirlik boyutunun satin alma niyetinde tesirli oldugu sonucuna ulasan arastir-
malar bulunmaktadir (Bataineh, 2015; Kevin, Wahab & Shihab, 2020; Hassan, Abd Eljalil & Ezzat,
2020; Alsheikh, Abd Aziz & Alsheikh, 2021; Andriani vd., 2021), ancak bu ¢aligmada ulagilan sonu-

cun ise mevcut literatiirden farkli oldugu goriilmektedir.

Giivenilirligin satin alma niyetinde bir role sahip olmamas: farkli agilardan yorumlamaya agiktir.
Nitekim son yillarda, sosyal medyada sahte yorumlarin ve spam olarak adlandirilan istenmeyen me-
sajlarin git gide artan bir sorun haline geldigi ifade edilmektedir (Ahmad, Rafie & Ghorabie, 2021,
s.11584) Ote yandan, giiniimiizde sosyal medyada sik kargilagilan bir diger husus ise gizli reklam fa-
aliyetleri olarak belirtilmektedir (Ho vd., 2021). Dolaysiyla tiiketicilerin giiven algisinin zedelenmis
olmasi bu faktériin 6nemini yitirmesine sebep olabilecegi gibi, tiiketicilerin bir itimat beklentisinin

bulunmamasi da bu faktore onem addedilmemesine neden olabilecek durumdadir.

Gergeklestirilen bu aragtirmanin farkli bir tlkede, farkli 6rneklem grubuyla gergeklestirilmesi
ulagilan sonuglarmn da farklilasmasinda 6ne ¢ikabilecek bir etken olarak goriilmektedir. Bunun yani
sira, arastirma kapsaminda toplanan verilerin tamaminin bilgisayar ortaminda kaydedilmesi ve 6r-
neklem grubunun biiytik bolimiintin yiiksekogrenim seviyesinde olmasiyla da katilimcilarin bilgisa-
yar ve internet kullanim aginalig ile aligveris siireclerindeki yetkinlikleri sonuglara etki etmesi muh-

temel hususlar olarak goériilmektedir.

Arastirma kapsaminda son olarak giivenilirlik, nitelik ve nicelik faktorlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde demografik degiskenlerin diizenleyici rolleri aragtirilmistir. Bu baglamda alig-
veris icin agirlikli olarak tercih edilen mecranin yani sira, internetten aylik aligveris sikligi ve de yas
araliginin, elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde dii-

zenleyici role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bu baglamda, satin alma niyetine tesir eden elektronik agizdan agiza iletisim gesitlerinin neler ol-
dugu, bu tesirin ne 6l¢lide gergeklestigi ve s6z konusu etkilesimi diizenleyen faktorlerin ortaya ¢ika-
rilmast ilgili literatiir agisindan 6nem tagimaktadir. Nitekim gerceklestirilen bu ¢caligmada, elektronik
agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine etkisi arastirilirken, hem elektronik agizdan agiza iletisi-
min birden ¢ok faktorle aragtirmaya dahil edilmesi hem de ilgili boyutlarin daha evvel ¢alisilmamig
bir 6rneklemle ¢aligilmasi dogrultusunda ilgili literatiire katki saglanmas1 amaglanmigtir.

Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin satin alma niyetinde oncelikleri nicelik ve nitelik olmak-
tadir. Uriine iligskin yorum ve tavsiyelere dair igerigin sayica fazla olmasiyla ve icerik olarak kalifiye
durumda olmasiyla satin alma niyetine yonelik tesir gostermesi beklenmektedir. Bu baglamda is-
letmelerin, internet sitelerinde miisterilerin yorum ve tavsiyede bulunabilmesini kolaylastiran ara-
yuzleri tercih etmelerinin 6énem tasiyacagr diisiiniiliirken, s6z konusu mecralarda yorum ve ince-
lemeleri daha detayli hale getirebilecek ses, gorsel 6ge ve video gibi multimedya ozelligine sahip
unsurlarin da paylagilmasini tesvik etmelerinin 6neme haiz oldugu diigiiniilmektedir. Bu tiir payla-
simlarin yapilmasini 6ne ¢ikarmak amaciyla da oyunlastirma stratejisi temelinde sekillenen puan ka-

zanma yontemleriyle titketicilerin motive edilebilmesi fayda saglayabilecektir. Bu sayede tiiketicilerin
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inceledikleri mal ve hizmete yonelik detaylara daha fazla hakim olmalar ve satin alma niyetine yo-

nelmeleri i¢cin daha ¢ok argiiman bulmalar1 s6z konusu olabilecektir.

Gergeklestirilen arasgtirmanin sinirliliklar: bulunmaktadir. Arastirmanin Tekirdag ilinde gercek-
lestirilmis olmasi nedeniyle, baska bir sehirde elde edilebilecek sonucun farkli olmasi ihtimal dahi-
lindedir. Ayrica veri toplama siirecinde zaman ve maliyet agisindan yasanan sinirliliklar da 6rneklem
ile calisilmasini gerektirmistir. Caligmada ayrica nicel yontemin tercih edilmis olmasi ve bu kap-
samda veri toplama siirecinde anket teknigiyle 6nceden belirlenmis ifadelerin yoneltilmesi nedeniyle

acik uglu sorulara yer verilmediginden, stirpriz yanitlara ulagilmamustir.

Bu baglamda, konuyla ilgili ileride yapilacak arastirmalar i¢in de oneriler bulunmaktadir. Kati-
limcilarin farkl bir lokasyona gore belirlenmesi, bu arastirmada ulasilan sonuglarin kiyaslanmasina
imkan saglama firsati sunacaktir. Ayrica nicel yontemin yani sira aragtirma siirecinde 6zellikle agik
uglu sorularla nitel ydnteme de yer verilerek karma metot ile yapilacak ¢aligmalarin da ilgili literatiire
katk: saglama baglaminda 6nem tasiyacagi ve satin alma niyetinde etkisiz goriinen unsurlarin sebe-
binin anlasilabilmesinde kapsamli bir role sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica veri toplama
metodu olarak anket teknigi yerine biiyiik veri ile ¢alisilmasi halinde, internet ortaminda yer alan tii-
ketici yorumlari ile e-ticaret platformlarinda satilan triinlerin gordiigii talebe iliskin analiz gercek-

lestirilmesinin de yine ilgili literatiire katki saglayacag distintilmektedir.
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In the ever-changing and developing life of human beings, internet technology has become an
almost indispensable element of daily life. At this point, the internet is becoming increasingly important
in terms of shopping as well as being a means of communication. In fact, the internet sometimes
serves as a channel where consumption is directly realized, sometimes as an interface where orders
are received, and sometimes as a platform where ideas about products are obtained. In any case, it
is a fact that the internet is increasing its importance in terms of trade volume day by day and is in
demand by consumers. In the days when marketing and advertising activities are increasing in quantity
and debated in quality, it is seen that consumers need more ideas that can be seen as sincere. In this
context, individuals can consult product reviews written by people they do not know on the internet.
The fact that the process takes place in electronically brings up the effect of electronic word of mouth
on purchases. In this direction, in this research, the effect of electronic word of mouth on purchase

intention was examined in order to examine the effect of online consumer reviews on purchase.

In the study examining the effect of electronic word of mouth on purchase intention, the
moderator role of demographic variables was also investigated. The sample group of the study, which

was conducted in Tekirdag, included 384 participants by convenience sampling method. As a data
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collection tool, the scale developed by Bataineh (2015), which includes three factors of perceived
electronic word of mouth as credibility, quantity and quality, and purchase intention scales were used.
While the translation of the statements in the scale was carried out within the scope of the research,
they were adapted in accordance with the scope of the study and included in the research. Responses
were taken with a 5-point Likert scale. For demographic data, the questions prepared within the
scope of the research were directed to the participants. Participants answered their age range, gender,
education level, monthly income, the platform they mainly use to access the internet, the duration
of their daily internet use, the mainly preferred platform for shopping, monthly frequency of online

shopping and whether they have a social media profile.

The data collected through the survey technique were recorded in the computer. In the analysis
phase, descriptive statistics were first measured in order to recognize the demographic characteristics
of the sample group. Then, the minimum, maximum and mean values and standard deviation of the
items in the scale were measured. Afterwards, exploratory factor analysis and reliability tests were
conducted, followed by confirmatory factor analysis. In this direction, while performing confirmatory
factor analysis, Jamovi software (The jamovi project, 2022) built on R statistical language (R Core
Team, 2021) was used and in the analysis that Maximum Likelihood method was preferred, the
lavaan model (Rosseel, 2012; Rosseel et al., 2022) was utilized. Then, skewness and kurtosis values
were checked for normality tests and it was seen that the data had a normal distribution. Afterwards,
regression analysis were applied. In order to research the effect of regulatory variables, the Model 1
method in Process Macro developed by Hayes (2013) was applied. As a result of the regression analysis
conducted within the scope of the research, it is statistically possible to predict purchase intention
with credibility, quality and quantity variables and there is a positive and significant relationship
between the dependent variable and independent variables. While the independent variable with
the highest effect in explaining the model was quantity, the quality variable was another effective
variable in explaining the model. The credibility variable was found to be insignificant in explaining
the model.

At the final of the research, the moderator roles of age range, the mainly preferred platform for
shopping and monthly frequency of online shopping in the effect of credibility, quality and quantity
factors on purchase intention were also investigated. In this context, it has been concluded that age
range, the mainly preferred platform for shopping and monthly frequency of online shopping have a
moderating role in the effect of the quantity factor of electronic word of mouth on purchase intention.
In the study, while investigating the effect of electronic word of mouth on purchase intention, it is
aimed to contribute to the relevant literature in line with both the inclusion of electronic word of
mouth with multiple factors and the study of the relevant factors with a sample that has not been
studied before. In future studies on the subject, it is thought that determining the participants from
a different location and applying a mixed method by including qualitative method with open-ended
questions as well as quantitative method or using big data instead of survey technique as a data

collection method will contribute to the related literature.
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