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Extended Abstract

With the development of technology and the impact of digitalisation, people are increasingly dependent
on devices such as smartphones, tablets and personal computers to travel, communicate, learn and work
(Almeida, 2021). In particular, smartphones have become indispensable to people's daily activities and
are actively used in many places such as communication, shopping, transportation and ordering food.
The number of smartphone users is expected to reach 5.9 billion by 2025. The smartphone is one of the
fastest-growing technology products in the world. Smartphones are produced by around 76 brands
worldwide. Many of these brands are of Chinese origin. This has made China one of the most important
markets for smartphones. Since Chinese smartphones entered the international market with an
affordable price strategy (N'da et al., 2023), they have spread very quickly around the world and become
one of the most widely used brands.

Consumers want to minimise uncertainty and risk when making purchase decisions. To do this, they
need more than one source of information and take into account the recommendations, ratings and
satisfaction of other consumers (Huang et al, 2021). Through word-of-mouth communication, the
consumer receives reliable information from family and friends, and this information saves the
consumer from lengthy research (Yazgan et al.,, 2014). However, the rapid spread of the internet around
the world has also changed the nature of communication. Consumers now prefer electronic word-of-
mouth (eWOM) online instead of traditional word-of-mouth communication (Kusawat & Teerakapibal,
2022). eWOM refers to consumers interacting with each other via the Internet and sharing their
experiences and recommendations about goods or services (Aydin, 2014, p. 78; Karahan, 2021). This
new way of communicating has led to significant changes in consumer behaviour as consumers
influence each other (Cheung and Lee, 2012). While consumers were once satisfied with information
about a good or service from their friends and family, they are now changing this behaviour and
benefiting from online comments and recommendations (Alcocer, 2017). Brands and companies want
to know who consumers are and what processes they go through before making a purchase decision
(Marangoz, 2014, p. 169). Most consumers actively research brands and make informed purchasing
decisions as a result (Kotler, 2020, p. 51).

The purpose of this study is to examine the mediating role of perceived quality in the effect of eWOM
communication on purchase intention. To measure the purchase intention of smartphones among
university students, it is not sufficient to examine only the effect of eWOM communication on purchase
intention. It has been shown in the literature that perceived quality also influences purchase intention.
Therefore, it is considered important to determine whether perceived quality (M) mediates the effect of
eWOM (X: independent variable) on purchase intention (Y: dependent variable). Due to the widespread
use of smartphones, the research was conducted on brands in this sector.

According to the results of this study, it was found that eWOM sub-dimensions had a significant effect
on purchase intention. This result is similar to the findings of many studies in the literature (Alrwashdeh
etal., 2019; Akin & Oztiirk, 2023; Liziroiu et al., 2020; Rosara & Luthfia, 2020; Torlak et al., 2014; Wang
etal, 2018; Yusuf et al., 2018). Based on this finding, particularly positive eWOM that gives consumers
confidence in products and increases purchase intention. Therefore, companies need to benefit more
from eWOM in order to increase consumer confidence and positively influence their purchase intention.
As a result of the study, it was found that all sub-dimensions of eWOM have a significant impact on
perceived quality. When reviewing the literature, it was found that similar results were obtained in the
study conducted by Liang and Corkindale (2017). Based on this result, particularly positive eWOM
positively affects consumers' perceived quality level of the product and brand. As a result of the study,
it was found that perceived quality significantly affects purchase intention. Based on this result, it is
necessary to increase the perceived quality level in order to increase consumers' purchase intention.
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In a study by Evgeniy et al. (2019) in Russia for the automotive industry, it was found that perceived
quality has a mediating role in the effect of eWOM communication on purchase intention. Similarly, this
study also determines the mediating role of perceived quality in the effect of eWOM communication on
purchase intention, indicating that evaluations of consumers in the smartphone industry in Turkey are
similar to those of Russian consumers in the automobile industry. Based on these two studies, it can be
said that perceived quality mediates the effect of eWOM on purchase intention in different cultures and
different industries.

1. Giris

Internetin kiiresel olarak yayginlagmasi, sosyal medyanin insan hayatinda daha fazla yer almasina sebep
olmustur (Uitz, 2012). Diinya genelinde 4,55 milyar insan sosyal medya kullanmaktadir. Bu ise sosyal
medyanin diinya niifusunun yarisindan fazlasinin hayatinda 6nemli bir rol oynadigi anlamina
gelmektedir (Cabeza vd., 2022). We Are Social'in Temmuz 2022 arastirma raporuna gore, internete
erisim i¢in insanlarin ilk tercihi akilli telefonlardir. We Are Social’in 2022 Subat arastirma raporuna gore
yaslar1 16-64 arasinda degisen internet kullanicilar1 ortalama giinliik 4 saat akilli telefondan internete
erisim saglamaktadir (marketingturkiye, 2022). Bu istatistikler internet kullaniminda akill telefonlarin
bilgisayar ve tablet gibi diger teknolojik cihazlara oranla daha fazla tercih edildigini gostermektedir. Bu
sebeple akilli telefon uygulamalar1 yoluyla miisterilere ulasmak, isletmeler ve markalar icin hem bir
kolaylik hem de bir zorunluluk haline gelmektedir (Kotler, 2020, s. 204).

Miisteri satin alma niyetinin karmasik bir durum oldugu kabul edilmektedir (N’'da vd., 2023). Bu sebeple
saticilar ve akilli telefon markalari, ¢evrimici ortamda hangi degiskenlerin akilli telefon miisterilerinin
satin alma niyetlerini etkileyebilecegi konusunda net degillerdir (Agrawal & Gupta, 2023). Bu nedenle
tiiketicinin satin alma karar verme siirecinin detayli incelenmesi, onlar i¢cin daha fazla deger iiretilmesini
ve daha etkili pazarlama stratejileri uygulanmasini saglayacaktir (Sargunani & Bruce, 2015).

Isletmeler 6ncelikle genc tiiketicileri ikna etmeye ¢alismaktadir. Ciinkii ilk ¢ikan tiriinleri takip eden,
deneyen, benimseyen ve tavsiye eden gencler oldugu gibi gencler, diger tiiketicileri de etkileme giiciine
sahiptirler (Kotler, 2020, s. 60). Literatiirde baz1 calismalar da, liniversite 6grencilerinin, 6zellikle akill
telefonlarla ilgili olarak, yeni teknolojileri erken benimseyen kisiler oldugu (Kim & Parka, 2014; Persaud
& Azhar, 2012), ileri striilmistiir. Geng tiiketiciler, akilli telefon satin alma niyetinde olduklarinda
genellikle marka, fiyat, kalite, islev, kolaylik, itibar, dayaniklilik, sosyal etki, géreceli avantajlar vb. gibi
faktorleri goz 6niinde bulundururlar (En & Balakrishnan, 2022; Tran, 2018). Miisteriler, iiriiniin sayilan
bu 6zellikler agisindan kendisine bir deger kazandiracagini algiladiginda, satin alma niyeti ortaya
¢ikacaktir. Bu nedenle, miisterileri gekmek ve onlarla yakin iliskiler gelistirmek i¢in sunulan mal veya
hizmetin ylksek kaliteli (Kukreti & Yadav, 2023) ve miisteriye deger kazandiriyor olmasi
gerekmektedir (Kuo vd., 2009).

Tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve paylasmak, alisveris yapmak i¢in sosyal ag
platformlarini giderek daha fazla kullanmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), iiriinle ilgili
tavsiye ve degerlendirmelerin internet ortaminda siirekli olarak yayillmasini ve daha fazla kisiye
ulasmasini saglamaktadir. Tiiketiciler bir tiriin satin almaya karar verirken dogru ve giivenilir bilgilere
ihtiya¢ duymaktadir. Dogru ve giivenilir bilgi, bir irtinii satin alip kullandiktan sonra deneyimlerini e-
ortamlarda paylasan tiiketicilerden saglanabilmektedir. Internette yer alan sosyal aglar, {iriin bilgisi ve
satin alma tavsiyesi saglayan, ayni ilgi alanlarina sahip, giivenilir bir dizi deneyimli tiiketiciyi bir araya
getiren ve bu ortamlardaki bilgilerin ¢ogunlukla dogru oldugu diisiiniilen e-ortamlardir. Bu sebeple
tliketicilerin, bir triinle ilgili arastirma yaparken, ¢ok sayida inceleme ve yorum gorebilmek icin, bu
ortamlar1 ziyaret ettikleri goriilmektedir. E- ortamlar da arastirilan iirtinle ilgili olumlu yorumlar,
miisteriye giiven vermekte, Uriinlin algilanan kalitesini arttirmakta ve satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir (Bangsawan vd., 2017; Cong & Zheng, 2017; Evgeniy vd., 2019).
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Literatiir incelendiginde akilli telefon sektdriinde, satin alma niyetini etkileyen, marka giiveni ve marka
baghilig1 (Saglam & Saglam, 2016), marka imaj1 (Savitri vd., 2022; Sayan, 2021), iiriin fiyat1 (En &
Balakrishnan, 2022; Rakib vd., 2022) marka prestiji ve marka kredibilitesi (Zeren & Gokdagli, 2017),
marka evangelizmi (Goktas & Tarakei, 2021) gibi farkli degiskenler f{izerinde bircok calisma
bulunmaktadir. Ancak akilli telefon sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisim’in (eWOM) satin alma
niyetine (Alrwashdeh vd., 2019; Armagan & Arman, 2021; Torlak vd., 2014) ve algilanan kaliteye etkisini
inceleyen (Liang & Corkindale, 2017) az sayida g¢alisma vardir. Akilli telefon sektdriinde algilanan
kalitenin satin alma niyetine etkisini inceleyen (Coelho vd., 2013; Naing & Chaipoopirutana, 2014;
Roorzy vd., 2014; Zahid & Dastane, 2016) calismalara da rastlamak miimkiindiir. Ancak, eWOM’un satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde, algilanan kalitenin araci roliinii arastiran yalnizca bir calismaya
(Evgeniy vd., 2019) rastlanmistir. Evgeniy vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma otomobil sektoriinde
ve Rus tlketiciler lizerinde yapilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, hem sektdrel farkliligt hem de
uygulandigi kiiltlirel farklilig: ile literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Ayrica, otomobil ve akilli
telefon sektorii ile Rus ve Tirk tiiketicilerin goriislerinin karsilastirilmasi da arastirmanin 6zgiin
yOniinii ortaya koymaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

eWOM agirlikli olarak sosyal medya yoluyla gerceklesmektedir. Sosyal medya geleneksel medyanin
aksine tiiketicilerin daha aktif oldugu cift yonlii iletisime (interaktif) imkan saglamaktadir. S6z konusu
ortamlarda marka ve isletmeler tiiketicileri, tliketiciler de marka ve isletmeleri daha yakindan
taniyabilir ve aralarinda daha etkili bir iletisim kurulabilir (Kotler, 2020, s. 169). Sosyal medyanin artan
kullanimiyla birlikte, tiiketiciler mal ya da hizmetle ilgili fikir ve disiincelerini, yorum ve
degerlendirmelerini Facebook, Twitter, Instagram (Armagan & Arman, 2021; Leung vd., 2015), bloglar
ve tartisma forumlari gibi sosyal medya mecralarinda paylasarak, diger tiiketicilerin de bilgilenmesini
saglamaktadirlar (Uslu vd., 2019). Sosyal medyada diisiincelerini paylasan tiiketicilerin sayisinin
artmasi, eWOM'un satin alma niyetini etkileme giiciinii arttirmistir (Leong vd., 2022). Tiiketicilerin
cevrimici ortamda bir mal veya hizmetle ilgili yorumlarin agik, anlasilir ve glivenilir olmasina gore
algilanan kalite diizeyleri degismekte ve bunun sonucunda olumlu veya olumsuz satin alma niyetlerine
sahip olmaktadirlar (Karahan, 2021).

Arastirmanin kavramsal cercevesi kapsaminda tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi diisiintilen
eWOM ve algilanan kalite kavramlarinin birbirleriyle olan iliskileri ayr1 basliklar altinda incelenmistir.

2.1. Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti ve algilanan kalite ile iliskisi

eWOM, sanal diinyada tanisan, konusan, mesajlasan potansiyel, gercek veya eski miisteriler arasinda
iirtin, hizmet veya isletme hakkinda yapilan her tiirlii olumlu veya olumsuz degerlendirmeler olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau & Walsh 2003; Wang vd., 2018). Baska bir anlatimla eWOM, hem
bilgi arayan tiiketicileri, hem de bilgi paylasan tiiketicileri iceren yeni bir sosyal iletisim bi¢imi (Cheung
& Thadani, 2012) olarak tanimlanmaktadir.

Satin alma niyeti ise, gelecekte bir {iriin veya hizmeti satin alma istegidir (Sulthana & Vasantha, 2019).
Kinnear (1995), satin alma niyetinin, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden 6nce harekete gegcme
egiliminde oldugu bir asama oldugunu sdylemektedir. Tiiketiciler genellikle satin almadan 6nce mal,
hizmet veya marka ile ilgili diger tiiketicilerin yorum, dneri ve tavsiyelerini arastirirlar (Cakirkaya, 2016,
s. 38; Wang vd., 2018), onlarin fikir ve tavsiyelerine gore hareket edebilirler (Kotler, 2020, s. 51).
Tiketiciler, diger tiiketicilerin yapmis olduklar1 yorumlara, pazarlamacilarin ve sirketlerin paylastigi
bilgilerden daha fazla giivenirler (Kocyigit & Cakirkaya, 2019; Park vd., 2007). Diger tiiketicilerin
paylastigi bu yorum ve bilgiler, tiiketicinin algiladig riski azaltirken, giiven duygusunu artiracak ve bu
da daha kolay satin alma karari vermesini saglayacaktir (Marangoz, 2014, s. 163).
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Satin alma sonrasi asamada ise tiiketicilerin mal ya da hizmetle ilgili deneyim ve incelemelerini eWOM
yoluyla baska tiiketicilerle paylasmasi, onlarin satin alma niyetini negatif veya pozitif yonde
etkilemektedir (Marangoz, 2014, s. 159; Narci, 2021). Olumsuz yorum ve degerlendirmeler, tiiketici
lizerinde, olumlu veya tarafsiz yapilan yorumlara gore daha ikna edici ve daha giiclii bir etkiye sahiptir
(Donthu vd., 2021; Hu & Kim, 2018; Park & Nicolau, 2015). Cevrimici kullanicilar genellikle diger
tiiketicilerin, mal veya hizmetler hakkindaki deneyimlerini paylastig1 yorumlarini okumaktadir (Bilal
vd., 2021). Tiiketiciler bu kanalla online ortamlarda diger tiiketicilerle isbirligine gidebilir, mal veya
hizmetler hakkinda karsilikli bilgi alisverisi yapabilirler (Dilek, 2022, s. 23). Cevrimici satin almay1
planlayanlarin %@80'i, satin alma kararini vermeden o©nce c¢evrimici tliketici incelemelerini
arastirmaktadir (Cheung & lee, 2012). Tiiketicilerin satin alma kararini, eWOM’dan elde ettikleri
bilgilerle verdikleri bilindiginden (Rahaman vd., 2022), eWOM’un, satin alma niyeti izerindeki etkisinin
arastirilmasi 6nemli gorilmektedir.

Literatiire bakildiginda eWOM’'un satin alma niyetini etkiledigini ortaya koyan ¢ok sayida calisma
(Alrwashdeh vd., 2019; Akin & Oztiirk, 2023; Armagan & Arman, 2021; Erkan & Evans, 2016; Laziroiu
vd., 2020; Rosara & Luthfia, 2020; Saleem & Ellahi, 2017; Sulthana & Vasantha, 2019; Torlak vd., 2014;
Yusuf vd., 2018; Wang vd., 2018) bulundugu goriilmektedir. Ancak literatiirde sinirh sayida ¢alisma
akill telefon (Alrwashdeh vd., 2019; Armagan & Arman, 2021; Torlak vd., 2014) sektorii ile ilgilidir.
Alrwashdeh vd. (2019), calismasinda akilli telefon kullanan 6zellikle Y ve Z kusag tiiketici gruplarini
akilli telefon markalariyla iliskili olarak incelemis ve eWOM’un marka imaji ile birlikte satin alma niyeti
lizerinde 6nemli etkilerini ortaya koymustur. Armagan ve Arman’in (2021), ¢calismalarinda akilli telefon
satin alma niyeti ile sosyal eWOM arasinda anlaml bir iliski oldugunu saptamistir. Torlak vd. (2014),
Uiniversite 6grencileri lizerinde cep telefonu markalari i¢in yaptiklari calisma da eWOM’un satin alma
niyetini anlaml bir sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir.

Bunlarin disinda Yusuf vd. (2018) ¢alismalarinda, sosyal ticarette eWOM’a katilimin tiiketici satin alma
niyetini etkiledigini, Rosara ve Luthfia (2020), giizellik iiriinlerinde eWOM’un satin alma niyetini
etkiledigini, Saleem ve Ellahi (2017), eWOM'un sosyal ag sitelerindeki moda triinlerinin satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alisma sonuglari, eWOM’un satin alma
niyeti tizerinde giiclii bir etkisinin oldugunu, bu etkilerin daha derinlemesine analiz edilmesinin dogru
bir yaklasim olacagini ortaya koymaktadir. Bu sebeple eWOM’un, tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisini test etmek amaciyla asagidaki hipotez 6ne striilmustiir.

Hi: Elektronik agizdan agiza iletisim, satin alma niyetini etkilemektedir.

eWOM, olumlu ve olumsuz eWOM olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Olumlu eWOM genellikle tiiketicinin
bir mal veya hizmet deneyiminden memnuniyeti sonucu olusurken (Cakirkaya, 2016, s. 47), olumsuz
eWOM, bir mal ya da hizmet ile ilgili olumsuz deneyimler sonucu olusmaktadir (Semsettinoglu & Sagtas,
2021). Kalite, “bir mal veya hizmetin ihtiyaclari karsilama becerisine dayanan 6zelliklerinin toplamidir”
(Kotler, 2000). Oznel ve nesnel olmak iizere iki tiir kaliteden bahsedilmektedir. Kotler’e (2000) gore
subjektif (6znel) kalite tiiketicinin algilanan kalitesini, objektif (nesnel) kalite ise gercek kaliteyi ifade
etmektedir. Aaker (2009), algilanan kaliteyi, bir markanin kaliteli olduguna dair tiiketicinin sahip
oldugu subjektif (kisiye 0zgii) ve soyut bir duygu, tiiketici ac¢isindan marka performansinin
degerlendirilmesi olarak ifade etmektedir. Tiiketici almak istedigi mal ve hizmete iliskin beklentilerini,
isletmenin sundugu hizmet diizeyine iliskin bilgisiyle karsilastirir; algilanan kalite bu karsilastirmanin
sonucudur. Yani tiiketicinin aldig1 mal veya hizmetten ne 6l¢iide memnun oldugu, tiiketicinin algilanan
kalitesini yansitmaktadir (Kukreti & Yadav, 2023).

Pazarlama literatiiriinde memnuniyet ve algilanan kalitenin birbiriyle baglantili oldugu yaygin olarak
kabul edilmektedir (Gonzalez & Fernandez, 2021; Moliner vd., 2015). Dolayisiyla bir tiiketici de olusan
memnuniyet sonucu olumlu veya memnuniyetsizlik sonucu olumsuz yorumlarin paylasilmasi, baska
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tiiketicilerin driinle ilgili algilanan kalitesini etkilemektedir (Liang & Corkindale, 2017). Ayrica
tiiketicilerin memnuniyeti sonucu olumlu deneyimlerini ¢evrimici paylasmasi, isletme veya markalara
avantaj saglarken, memnuniyetsizlikten kaynaklanan olumsuz yorumlar markalarin imajina ciddi zarar
verebilmektedir (Yildiz, 2013, s. 78). Baz1 arastirmalar, tiiketicilerin genel olarak bir mal veya hizmetle
ilgili olumsuz yorumlari olumlu olanlardan daha ikna edici olarak algiladiklarini (Laczniak vd., 2001,
Yang & Mai, 2010) bazilar1 ise tam tersini yani olumlu yorumlari daha ikna edici olarak algiladiklarini
(Gershoff vd. 2003) gostermektedir. Bazi markalari kendine yakin ve kaliteli bulan tiiketiciler
topluluklar icerisinde birbirleriyle etkilesim halindedirler. Bu topluluklar sayesinde olasi miisteriler,
kalite ile ilgili bircok bilgi elde edebilmektedirler (Kotler, 2020, s. 138). Literatiir incelendiginde, Liang
ve Corkindale (2017) ¢alismalarinda olumlu ve olumsuz eWOM'un, tiiketicinin algilanan kalitesini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismalardan hareketle eWOM’un algilanan kaliteye etkisini test
etmek amaciyla asagidaki hipotez 6ne siirtilmiistr.

H,: Elektronik agizdan agiza iletisim algilanan kaliteyi etkilemektedir.
2.2. Algilanan kalite ve satin alma niyeti iliskisi

Aaker (2009), algilanan kaliteyi, tiiketicinin diger alternatiflere kiyasla mal ya da hizmetin genel kalitesi
ve c¢esitli avantajlari ile ilgili algis1 oldugunu savunarak, algilanan kalitenin satin alma siirecinde miisteri
degerlendirmelerini etkileyecegini soylemektedir. Tiiketiciler iirlinii satin almadan 6nce o {lriinin
kalitesi, fiyat1 ve stilleri hakkinda bazi algilara sahiptir (Rosara & Luthfia, 2020). Ge¢miste liretilen
kaliteli iirtinlere yonelik miisteri tutumu, yeni tiriinlerin de kaliteli olarak algilanmasini saglamaktadir
(Saydan, 2010, s. 117). Tiiketicinin sunulan mal ya da hizmet icin algilanan kalite diizeyi ne kadar yiiksek
olursa, satin alma niyeti de o kadar yiiksek olmaktadir (Kukreti & Yadav, 2023; Yaprak, 2020, s. 120).
Satin alma niyetinin yiiksek olmasi da tiiketiciyi satin alma davranisi gerceklestirmeye itmektedir
(Karayalgin, 2019, s. 109). Eger tiiketiciler bir mal veya hizmet hakkindaki bilgilerin acik ve tatmin edici
oldugunu algilarsa, o mal veya hizmeti satin alma egilimi artar (Bhattacherjee & Sanforda, 2006).

Literatiir incelendiginde algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda iliski oldugu goriilmektedir.
Roorzy ve arkadaslarina (2014) gore algilanan kalite, genc yetiskinlerin akilli telefon markalarina
yonelik satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Zahid ve Dastane (2016), geng ve yetiskinlerin
akilli telefon satin alma niyetlerini nelerin etkiledigini arastirdiklar1 ¢alisma sonucunda marka
bilinirliginin, algilanan fiyatin, algilanan kalitenin ve sosyalligin, satin alma niyeti iizerinde, pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Coelho ve arkadaslar1 (2013), akilli telefon satin
alma niyetinin tiiketicilerin fiyat farkindalig, algilanan kalite, teknoloji algisi, sosyal ve fonksiyonel risk
ve marka farkindaligi ile tahmin edildigini ortaya koymustur. Ling ve arkadaslar1 (2010), kalite, marka
yonelimi, cevrimici gliven ve ¢cevrimici satin alma deneyiminin, miisterinin ¢evrimigi satin alma niyetiyle
pozitif yonde iliskili oldugunu saptadilar. Naing ve Chaipoopirutana (2014), algilanan kalite, tirtin imaji,
tiiketici istegi, duygusal deger ve liriine yonelik tutumun, akilli telefon satin alma niyetini anlamh bir
sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Bozbay ve arkadaslar1 (2019), cevre dostu iirlin satin alirken
tiiketicilerin bu triinlere yonelik algilanan kalitesinin etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Literatiirdeki
bu calismalardan hareketle algilanan kalitenin akilli telefon satin alma niyetinin giiclii bir belirleyicisi
oldugu diistiniilerek Hz hipotezi dnerilmistir.

H3z: Algilanan kalite satin alma niyetini etkilemektedir.

N’da ve arkadaslar1 (2023), akilli telefon satin alan tiiketicilerin, satin alma biitgesi, algilanan kalite,
algilanan fiyat ve algilanan fayda yoluyla satin alma niyeti lizerindeki etkilerini arastirdiklari ¢alisma
sonucunda, algilanan kalitenin araci roliiniin bulundugunu tespit etmislerdir. Evgeniy ve arkadaslar:
(2019), eWOM’un Rusya'daki kore markal arabalar i¢in satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka
imajinin ve algilanan kalitenin araci roliiniin bulundugunu tespit etmislerdir. Literatirdeki bu
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calismalardan hareketle eWOM'un akilli telefon satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan
kalitenin araci rol iistlenebilecegi diisiiniilerek asagidaki hipotez ve alt hipotezler dnerilmistir.

H,: Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin araci
rolii vardir.

Hia: Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin satin alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin araci
rolii vardir.

Hup: Topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvikin satin alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin
araci rolii vardir.

Hyc: Uriinle ilgili bilgi edinmenin satin alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin araci rolii
vardir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin amacl ve dnemi

Bu arastirma da amag, elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyetine etkisinde algilanan
kalitenin araci roliinii arastirmaktir. Universiteli 6grencilerin akill telefon satin alma niyetlerini 6lcmek
icin yalnizca eWOM’un satin alma niyeti lizerindeki etkisinin arastirilmasi yeterli degildir. Algilanan
kalitenin satin alma niyetini etkiledigi de literatiirce kanitlanmistir. Bu sebeple elektronik agizdan agiza
iletisimin (X: bagimsiz degisken) satin alma niyetine (Y: bagimli degisken) etkisinde algilanan kalitenin
(M) aracilik edip etmediginin ortaya konulmasi dnemli goriilmektedir. Akilli telefon kullaniminin
yayginlasmasindan dolay1 arastirma, bu sektérde ki markalar iizerinden gerceklestirilmistir.
Literatiirde yapilmis calismalar incelendiginde, eWOM'un, satin alma niyetine etkisinde algilanan
kalitenin araci roliiniin arastirildig1 bir calismaya (Evgeniy vd., 2019), rastlanmistir. Ancak, Evgeniy ve
arkadaslarinin (2019) calismasi, otomobil sektorii icin ve Rus tiiketiciler {izerinde yapilmistir. Bu
calismanin akilli telefon sektoriinde ve Tiirk tiiketiciler tzerinde yapiliyor olmas, literatiirde tek
calisma olan otomobil sektorii ve Rus tiiketicilerin goriisleri (Evgeniy vd., 2019) ile karsilastirma imkani
sunmasy, literatlirdeki bosluga katki saglamaktadir.

3.2. Veri toplama yontemi

Arastirma da verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Arastirma verilerini toplamadan énce
uygulanacak anket i¢in Inénii Universitesi Bilimsel Arastirma Ve Yayin Etigi Kurulu Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun “12.01.2023 tarih ve 16 sayill” etik kurulu
karariyla onay alinmistir. Veriler etik kurulu onayindan sonra ¢evrimici olarak toplanmistir.

3.3. Veri toplama araclar

Oncelikle anket sorularimin anlagilabilirligini 6l¢gmek icin 34 Kkisinin anket sorularini cevaplamalar
saglanmistir. Yapilan pilot uygulama sonucu geri doniislerde, anket sorularinin, gayet acik ve
anlasilabilir oldugu goézlenmistir. Anket “Google Form” uygulamasi lizerinden online hazirlanarak,
sosyal medya ortaminda uygulanmstir. iki béliim olarak hazirlanan anket formunun ilk béliimiinde
demografik bilgilerle ilgili 7 soru, ikinci boliimde ise, eWOM ile ilgili 18, algilanan kaliteyi 6lgcmeye
yonelik 5 soru ve satin alma niyetini 6lcmeye yonelik 5 soru bulunmaktadir. Daha sonra katiimcilara
“kullandiklart ve kullanmak istedikleri akilli telefon markalar1” ile “akilli telefon satin alma karar
slirecinde hangi internet ortamlarinin etkisinin” oldugu soruldu. Kullanilan o6lcekler gecerlilik ve
glivenilirlik testleri daha 6nce yapilmis 6lgeklerdir. eWOM o6lcegi olarak Hennig-Thurau ve Walsh'in
(2003) calismasindan alinarak Kili¢ ve arkadaslarinin (2020) tiirkceye uyarladigi “eWOM Arama
Motivasyonlar Olgegi” kullanilmistir. Kili¢ ve arkadaglarinin (2020) ¢alismasinda 0.94 olarak buldugu
Cronbach Alpha degeri, bu calismada 0.97 olarak tespit edilmistir. Algilanan kalite 6l¢egi Yazgan ve
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arkadaslar1 (2014) calismasindan alinmistir. Orijinal ¢alismada 0.89 olan Cronbach Alpha degeri, bu
calismada 0.95 bulunmustur. Satin alma niyeti 6l¢egi Laroche ve arkadaslar1 (2005) ve Dodds ve
arkadaslarinin (1991) calismalarindan yararlanilarak Taskin ve Bozbay (2020) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan calismadan alinmistir. Taskin ve Bozbay (2020)'nin ¢alismasinda 0.90 olan Cronbach Alpha
degeri, bu calismada 0.96 bulunmustur.

Olgekte yer alan ifadelere, kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4), kararsizim (3), katilmiyorum (2)
ve kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde besli likert tipi se¢enekler konulmustur.

3.4. Arastirmanin evren ve 6rneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Malatya’da yer alan Inonii {iniversitesi ve Malatya Turgut Ozal {iniversitesi
ogrencileri olusturmaktadir. inénii Giniversitesinde 2022-2023 egitim 6gretim yilinda 36.790 6grenci
aktif olarak 6grenim gormektedir (inonu.edu.tr, 2023). Malatya Turgut Ozal {iniversitesinde ise 2022-
2023 egitim 6gretim yilinda 6.174 6grenci aktif olarak 6grenim gérmektedir (obs.ozal.edu.tr, 2023).
Toplamda 42.964 6grenci aragtirmanin evreni olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikligiiniin
hesaplanmasinda Sekaran tarafindan gelistirilen 6rneklem biiytikligl tablosundan faydalanilmistir. Bu
tabloya gore evreni 50.000 olan bir arastirma i¢cin 381 kisi 6rneklem biiytikliigiinii temsil etmede yeterli
bir sayidir (Karagoz, 2021, s. 232). Ancak arastirmada 6rneklem hatasini diisiirmek icin daha fazla kisiye
ulasilmasi hedeflenmis ve toplam 407 Kkisi ile arastirma gerceklestirilmistir.

3.5. Arastirmanin modeli

Arastirmanin kavramsal ¢ergevesi kapsaminda olusturulan model sekil 1."de gdsterilmistir.

Sekil 1'deki model de bagimsiz degisken (X), “elektronik agizdan agiza iletisim 3 alt boyuttan
olusmaktadir. Bunlar; “satin alma ile ilgili bilgi edinme”, “topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik”, liriinle
ilgili bilgi edinme” bagimli degisken (Y) “satin alma niyeti” ve araci degisken (M) “algilanan kalite”

seklindedir.

Sekil 1

Arastirmanin Modeli

Algilanan Kalite

Elektronik Agizdan Agiza
iletisim
_ H2 Hs
e Satin Alma ile Ilgili
Bilgi Edinme
& Hive Ha
e  Topluluk Uyeligi ve > Satin alma niyeti

Ekonomik Tesvik

e Uriinle ilgili Bilgi
Edinme

3.6.Verilerin analizi ve bulgular

Calisma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 programi ile analiz edilmistir. Calismada kullanilan
Olceklerin giivenilirlik, gegerlilik ve faktor analizleri yapilmistir. eWOM’un, satin alma niyetine etkisinde
algilanan kalitenin araci etkisinin bulunup bulunmadigini belirlemek icin Andrew F. Hayes tarafindan
gelistirilen Process Macro Model 4 ile birlikte bootstrap teknigi de kullanilmistir. Calismaya katilanlarin
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yas, egitim durumu, cinsiyet, gelir, kullandiklar1 ve kullanmak istedikleri akilli telefon markalari, akill
telefon satin alma karar siirecinde etkili internet ortamlari ile ilgili sonuglar Tablo 1'de gdsterilmistir.

Tablo 1
Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik 6zellikler Gruplar N %
Kadin 213 523
Cinsiyet Erkek 194 47.7
Toplam 407 100.0
17-18 28 69
19-20 142 349
Yas 21-22 79 194
23 ve lzeri 158 38.8
Toplam 407 100
1.000 TL ve alt1 130 319
Gelir 1.001-2.000 80 197
2.001 -3.000 24 59
3.001 TL ve lsti 173 425
Toplam 407 100.0
Onlisans 77 189
Lisans 270 66.3
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 43  10.6
Doktora 17 4.2
Toplam 407 100.0
Apple 77 189
Samsung 83 204
Huawei 31 7.6
Xiaomi 73 179
Kullandiklari akilli telefon markasi Oppo 48 118
Redmi 76 187
Diger 19 47
Toplam 407 100.0
Apple 244  60.0
Samsung 84 20.6
Huawei 16 3.9
Kullanmak istedikleri akilli telefon markasi Xiaomi 33 81
Oppo 12 29
Redmi 10 2.5
Diger 8 2.0
Toplam 407 100.0
Uriinii almis oldugum web sitesindeki 199 48.9
miisteri yorumlari '
Akilli telefon satin alma karar siirecinde Sf)syal mgdya@akl yorumlardan 127 31z
internet ortamlarinin etkisi sikayet siteler 36 88
Kisisel bloglardan 30 74
Tartisma forumlarindan 15 3.7
Toplam 407 100.0

Tablo 1 incelendiginde calismaya kadinlarin % 52.3 (213 kisi) oraninda, erkeklerin ise % 47.7 (194 kisi)
oraninda katihm gdsterdikleri goriilmektedir. Yas araliklarina goére %38.8’inin 23 yas ve liizeri,
%34.9’'unun 19-20 yas araliginda, %19.4’tintin 21-22 yas araliginda, %6.9’unun 17-18 yas araliginda
oldugu gorilmektedir. Gelir incelendiginde %42.5’inin 3.001 TL ve ustii gelire, %31,9’unun 1.000 TL ve
alt1 gelire, %19.7’sinin 1.001-2.000 TL aras1 gelire, %5.9’unun 2.001 -3.000 TL aras1 aylik gelire sahip
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oldugu goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde katilimcilarin %18.9'u énlisans 6grencisi iken,
%066.3’liniin lisans, %10.6’sinin yiiksek lisans, %4.2’sinin doktora 6grencisidir.

Calismaya katilanlarin kullandigr akilli telefonlarin markalara goére dagilimlari incelendiginde
%20.4’tinlin Samsung, %18.9’'unun Apple, %18.7’sinin Redmi, %17.9’unun Xiaomi, %11.8’inin Oppo,
%7.6’sinin Huawei, %4.7’sinin diger marka telefonlar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Kullanmak
istedikleri akilli telefon markalarina gore ise %60.0'1n1n Apple, %20.6’sinin Samsung, %8.1’inin Xiaomi,
%3,9’'unun Huawei, %2,9’'unun Oppo, %2,5’inin Redmi, %2,0’sinin diger marka telefonlar1 kullanmak
istedikleri goriilmektedir. Akilli telefon satin alma kararinda internet ortamlarindan hangisinin etkili
oldugu ile ilgili sonuglara bakildiginda, %48.9’'unun iiriinii almis oldugum web sitesindeki miisteri
yorumlarinin, %31.2’si sosyal medyadaki yorumlarin, %8.8’i sikayet sitelerinin, %7.4’ii kisisel bloglarin,
%3.7’sinin tartisma forumlarinin etkili oldugu tespit edilmistir. Akilli telefon satin alma karar siirecinde
ise katilimcilarin %52.1'nin cevreden, %47.9 internet ortamindaki yorumlardan etkilendigi tespit
edilmistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutu satin alma ile ilgili
bilgi edinme ile satin alma niyeti (r=0.478) ve topluluk {iyeligi ve ekonomik tesvik ile satin alma niyeti
(r=0.427) ve liriinle ilgili bilgi edinme ile ile satin alma niyeti (r=0.457) arasinda pozitif yonli, orta
seviyede iliski bulunmaktadir (p<0.01). Elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutu satin alma ile ilgili
bilgi edinme ile algilanan kalite (r=0.583) ve topluluk tyeligi ve ekonomik tesvik ile algilanan kalite
(r=0.502) ve iirtinle ilgili bilgi edinme ile algilanan kalite (r=0.547) arasinda pozitif yonli, gli¢lii seviyede
iliski bulunmaktadir (p<0.01). Algilanan kalite ile satin alma niyeti (r=0.769) arasinda pozitif yonlii, cok
gliclii seviyede iliski bulunmaktadir (p<0.01).

3.6.1. Faktor analizi

Aciklayia faktor analiziyle bircok degisken arasindaki iligkiler incelenerek, gruplandirilmak suretiyle
daha az sayida, 6zet bir sekilde yeni ve anlamli degiskenler elde edilmektedir (Karagoz, 2021, s. 104).
Calismada kullanilan 6lgeklerin daha 6nce gecerlilik ve giivenilirligi saglanmis olsa da cep telefonu
sektoriine uyarlama yapildigindan dolay1 agimlayici faktér analizi yapmaya ihtiya¢ duyulmustur.
Nitekim eWOM 6lgegi orjinalinde 4 boyuttan olusurken, bu ¢alismada 3 boyuttan olusmustur. Calismada
kullanilan o6lceklerden en biiyiigii 18 ifadeden olusmaktadir. Faktér analizinin saghkli bir sekilde
yapilabilmesi icin yeterli sayida veriye ulasilmis olmasi gerekmektedir. Zerecan, (2020)’ye gore
anketteki soru sayisinin 5 kati veri yeterli iken, Altunisik ve arkadaslarina (2005) gore soru sayisinin 10
kat1 veriye ulasilmasi gereklidir. Bu kapsamda ¢alisma i¢in 180 adet veri yeterli iken, toplam da 407
kisiden veriler toplanmistir. Yapilan faktér analizinin sonuglar1 Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te
gosterilmektedir.

Verilerin normallik testi yapilmistir. Ancak verilerin normal dagilmadigi goriiliince, basiklik ve carpiklik
degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,50 arasinda oldugu durumlarda dagilimin
normal dagildig1 varsayilmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013). Bu calismanin basiklik-¢arpiklik verileri
de +1 araliginda yer aldigindan dolay1 normal dagildigi kabul edilmistir. Olgeklerin faktér analizi icin
uygun olup olmadigini tespit etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) ve Bartlett testi uygulanmistir. Tablo
2 incelendiginde algilanan kalite 6lceginin KMO degeri 0.899 olarak oldukca yiiksek diizeyde tespit
edilmistir. KMO degerinin yiiksek cikmasi, 6rneklem biiytikligiiniin faktér analizine uygun oldugunu
gostermektedir (Karagoz, 2021, s. 107). p<0.05 oldugu icin Barlett testi sonucu da anlamhdir.
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Tablo 2

Algilanan Kalite ile [lgili Faktér Analizi Sonuclart

Faktorler ve ifadeler f(?lll{{tl((::l Zil:tor Varyans Oz deger
Faktor: Algilanan Kalite

Bu akilli telefon markasini aldigim i¢in memnunum. 932 3.76

Bu akilli telefon markasinin kalitesi iyidir. 927 3.79

Bu akilli telefon markasi giivenilirdir. 920 3.75 83.514 4.176

Bu akilli telefon markasinin kullanimi daha rahattir. .905 3.74

Bu akilli telefon markasinin tasarimi/dizayni daha g¢ekicidir. .885 3.59

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .899
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2049.535
df 10
Sig. .000

Olcek Giivenilirligi: Cronbach's Alpha 0.950 Aciklanan Varyans Toplami: 83.514

Yiikleme orani %50’nin altinda kalan ifadeler degerlendirme disinda tutulmustur.

Tablo 2'deki faktor analizi sonuglarina bakildiginda, algilanan kalitenin tek faktoér olarak ciktig
gorulmektedir. Agiklanan varyans %83.514’tlr ve bu ytliksek bir orandir. Bu oran sosyal bilimler de en
iyi alt sinir kabul edilen %60'1n ¢ok iistiindedir (Karagoz, 2021, s. 108).

Tablo3

Satin Alma Niyeti ile Ilgili Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler ve ifadeler f(?ll;(tl(;l Zi]:tor Varyans Oz deger
Faktor: Satin Alma Niyeti

Bu akilli telefon markasini satin almay1 diistintiriim. 947 3.52

Bu akilli telefon markasini satin almayi tercih ederim 941 3.55

Bu akilli telefon markasini satin alma niyetim yiiksektir. 936 3.51 86.553 4.328

Bu akilli telefon markasini satin alma niyetim var. 929 3.45

Bu akilli telefon markasini satin alma olasiligim yiiksektir .898 3.48

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 901
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2397.371
df 10
Sig. .000

Olgek Giivenilirligi: Cronbach's Alpha 0.961 Aciklanan Varyans Toplami: 86.553

Yiikleme oran1 %50’nin altinda kalan ifadeler degerlendirme disinda tutulmustur.

Tablo 3 incelendiginde satin alma niyeti Olgegine ait KMO degerinin 0.901 olarak oldukc¢a yiiksek
diizeyde tespit edilmistir. p<0.05 oldugu icin Barlett testi sonucu da anlamhidir. Yapilan faktoér analizi
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sonucunda satin alma niyeti ile ilgili 6lcegin tek faktoérden olustugu goriilmektedir. Agiklanan varyans
%386.553'tlir.

Tablo 4

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ile Ilgili Faktor Analizi Sonuclart

Faktor Faktor

Faktorler ve Ifadeler Yiikleri  Ort.

Varyans degier

1.Faktér: Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinme
Cevrimici ortamdaki yorumlar akilli telefon hakkindaki gorisleri

N .813 3.74
karsilastirmayi saglar.
Cevrimici ortamda yapilan yorumlar sayesinde akilli telefon
aligverisi yaparken bagka tiiketicilerin deneyimlerinden .798 3.72
yararlanilir.
Cevrimici ortamdaki yorumlar akilli telefonla ilgili goriisleri 788 374

Ogrenebilmeyi saglar.
Cevrimici ortamda yapilan yorumlar, akilli telefon alisverisi 779 3.68 34.937 11.216
sirasinda zaman tasarrufu saglar. ' '

Cevrimici ortamdaki yorumlar, akilli telefonun kalitesi hakkinda

hizl bilgi almay1 saglar. 777 3.76
Cevrimici ortamdaki yorumlar akilli telefon ilgili benzer
. A 742 3.71
problemleri fark etmeyi saglar.
Cevrimici ortamda yapilan akill telefon ile ilgili yeni yorumlar
A S .729 3.65
ilgi cekicidir.
2.Faktor: Topluluk Uyeligi ve ekonomik tesvik
Cevrimici ortamda yaptigim akilli telefon alisverislerinden
. 9 .798 3.33
ekonomik olarak kazang saglarim
Cevrimici ortam igeriklerini okudugum ve bundan dolay1 797 397
haberdar oldugumdan dolay: 6diil olarak geri déner. ' '
Cevrimici .ortamda stirekli ayn1 markadan aligveris yaparak o 745 3.40 26.015 1.169
markaya ait olmaktan mutluluk duyarim.
Cevrimici ortamda web siteleri bulunan diger akilli telefon
alisveris uygulamalar icin yapilan paylasimlara katilmaktan .739 3.33
hoslanirim.
Cevrimici ortamda yapilan yorumlar moday1 takip etmeyi saglar .634 3.50
3.Faktér: Uriinle ilgili Bilgi Edinme
Cevrimici ortam yorumlar1 uygun fiyath akilli telefonlardan
N 729 3.66
haberdar olmay:1 saglar.
Cevrimici ortam yorumlari sorunlar icin tavsiyeler sunar. 710 3.71
— . - 20.446 1.244
Cevrimici ortamdaki yorumlar, akilli telefon ile ilgili kullanim
O .706 3.63
kolaylig1 saglar.
Cevrimici ortam yorumlari sorunlara ¢éziimler sunar. .699 3.63
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 963
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7280.830
df 120
Sig. .000

Olgek Giivenilirligi: Cronbach's Alpha 0.971 Ac¢iklanan Varyans Toplami: 81.398 Yiikleme orani %50 nin
altinda kalan ifadeler degerlendirme disinda tutulmustur.

Tablo 4 incelendiginde eWOM’a ait KMO degerinin 0.963 olarak olduk¢a yiiksek diizeyde tespit
edilmigtir. Bartlett testi sonucunun da p<0.05 olmasi1 anlaml oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
sonucunda eWOM ile ilgili 6lcegin 3 alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Agiklanan varyans
%381.398’dir. Yapilan faktor analizi sonucunda 2 ifade birden fazla faktore ytiklendiginden dlgekten
cikartilarak degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye kalan ifadelerin ii¢ alt boyut altinda toplandiklari
Tablo 4'te goriilmektedir. Bir faktoriin isimlendirilmesinde faktore ait degiskenler dikkate alinabilir
(Cat1vd., 2010 s. 437). Calismada faktore ait degiskenler dikkate alinarak isimlendirme yapilmistir. Alt
boyutlara sirasiyla “satin alma ile ilgili bilgi edinme, topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik, iirtinle ilgili
bilgi edinme” olarak isim verilmistir.
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3.7. Araci etki analizi

Miidahaleci degisken olarak da bilinen araci (mediator) degisken (M), bagimsiz degisken (X) ve bagiml
degisken (Y) arasinda yer alarak, bu iliskinin nasil ve neden meydana geldigini a¢iklamaya
calismaktadir. Bagimsiz degisken tizerindeki degisiklik (artis ya da azalis), araci degisken lizerinde bir
degisiklige sebep olmakta ve dolayisiyla araci degiskendeki bu degisiklik de bagimli degiskeni
degistirebilmektedir (Giirbiiz, 2021, s. 20). Literatiirde yapilan calismalara bakildiginda Baron ve
Kenny'nin (1986) gelistirdigi dort asamali nedensel adim yaklasiminin (geleneksel yaklasim) oldukca
yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Fakat son yillarda geleneksel yaklasima bir¢cok yonden
elestiri yapilarak aracilik analizinde ¢ok daha gecerli ve gilivenilir sonuclar veren modern (¢cagdas)
yaklasim ileri siiriilmiistiir. Modern yaklasim da, nedensel adim yaklasiminda 6ne siiriilen asamalara
iliskin sartlar aranmamakta, bu sartlar saglanmazsa bile aracilik etkisinin olacagi savunulmaktadir.
Modern yaklasim ayrica bootstrap yontemini énermektedir. Bu yontemin sobel testinden daha gegerli
ve glvenilir sonuglar verdigini ifade etmektedir (Giirbiiz, 2021, s. 58). Bu ¢alisma da araci etkiyi tespit
etmede bootstrap yontemini esas alan, regresyon analizi yapilmistir. Bootstrap yontemi ile araci etkinin
varligi given araligi (GA) ile anlasilmaktadir. GA, 0 (sifir) degerini kapsiyorsa araci etkinin olmadigi, 0
(sifir) degerini kapsamiyorsa araci etkinin oldugu anlamina gelmektedir (Hayes, 2018, s. 576).

eWOM’un alt boyutu olan satin alma ile ilgili bilgi edinmenin satin alma niyetine etkisinde algilanan
kalitenin araci roliiniin olup olmadigini tespit etmek icin yapilan regresyon analizi ile ilgili sonuglar
Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5
Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan Kalitenin Araci Rolii

g;’:eeli ;ﬁyﬁklﬁgﬁ: 407 |Katsayr StHata R? T p Alt GA g:t
Sabit 1.5115 0.1592 0.3398 9.4940  0.0000 1.1985 1.8245
Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme  0.5969  0.0414 14.4365 0.0000 0.5157 0.6782
Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Sabit 0.3295 0.1495 0.5923 2.2039 0.0281 0.0356 0.6233
Algilanan Kalite 0.8015  0.0422 18.9939 0.0000 0.7186 0.8845
Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme  0.0495  0.0432 1.1459  0.2525 6.0354 0.1345
Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Sabit 1.5410 0.1858 0.2282 8.2941  0.0000 1.1757 1.9062
Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinme  0.5280  0.0483 10.9416 0.0000 0.4331 0.6228
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata BootAlt GA  Boot Ust GA
Algilanan Kalite 0.4785 0.0528 0.3790 0.5862

Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti izerinde kismi standardize edilmis dolayh etkisi
Algilanan Kalite 0.4226 0.0420 0.3434 0.5069

Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti izerinde tamamen standardize edilmis dolayl etkisi
Algilanan Kalite 0.4329 0.0446 0.3488 0.5226

p<0.05, GA: Giiven Araligi  X: Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinme
Y: Satin Alma Niyeti, M: Algilanan Kalite

Tablo 5 incelendiginde birinci kisimda (a yolu) “satin alma ile ilgili bilgi edinme” alt boyutunun
(bagimsiz degisken), “algilanan kaliteyi” (bagiml degisken) istatistiksel olarak anlamli ve olumlu y6nde
etkiledigi gorilmektedir (p<0.05, = 0.5969, % 95, GA[0.5157- 0.6782], t=14.44). Satin alma ile ilgili
bilgi edinme, algilanan kalitedeki degisimin yaklasik %34’iinii (R?=0.3398) agiklamaktadir. ikinci
kisimda araci degisken olan algilanan kalite (M) (b yolu) ile satin alma ile ilgili bilgi edinme degiskeninin
(X) (¢’ yolu), bagiml degisken olan satin alma niyetine (Y) etkileri goriilmektedir. Algilanan kalitenin,
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satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde etkiledigi goériilmektedir (p<0.05, B=
0.8015, % 95, GA[0.7186- 0.8845], t=18.99). Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin ise satin alma niyeti
lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0.05, = 0.0495, % 95, GA[-0.0354-
0.1345], t=1.1459). Uciincii kisimda ise, araci degiskenin (algilanan kalite) yer almadigi modelde satin
alma ile ilgili bilgi edinmenin (X), satin alma niyeti (Y) lizerindeki etkisi (c yolu) yani toplam etki
gosterilmektedir. Satin alma ile ilgili bilgi edinmenin, satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (p<0.05, = 0.5280, % 95, GA[0.4331- 0.6228], T=10.94).
Dordiinci kisim da ise satin alma ile ilgili bilgi edinmenin (X), araci degisken (M) yoluyla satin alma
niyeti (Y) tizerindeki dolayli etkisini gostermektedir. Buna gore satin almaile ilgili bilgi edinmenin, satin
alma niyeti lizerinde dolayli bir etkisinin oldugu ve sonug olarak algilanan kalitenin, satin alma ile ilgili
bilgi edinme ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi gorilmektedir ($=0.4785, %95
GA[0.3790- 0.5862]. Ciinkii gliven aralifina (GA) ait degerler 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir. Son
kisimda ise satin alma ile ilgili bilgi edinmenin (X), satin alma niyeti (Y) lizerindeki tam ve kismi
standardize etki biiytikliikleri gosterilmistir. Her iki etki biiytikligt giiven araliklar1 0 (sifir) degerini
kapsamadigindan anlamlhidir. Tam etki buyiikliigt degeri 0.43, kismi etki buytikligii degeri ise 0.42°dir.
Etki degerleri 0.01’e yakin ise diisiik etki, 0.09’a yakin ise orta etki, 0.25’e yakin ise yiiksek etki seklinde
yorumlanmaktadir (Giirbiiz, 2021, s. 79). Buna gore test ettigimiz aracilik etkisinin yiiksek degere yakin
oldugu soylenebilir. Bu sonuclara gére Hi,, H2a, Hs, Haa hipotezleri kabul edilmigtir.”

Tablo 6

Topluluk Uyeligi ve Ekonomik Tesvik Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan Kalitenin Aract Rolii

Model 4 Ust

. 2

Ornek Biyiikliigii: 407 Katsay1 StHata R T p Alt GA GA
Sabit 2.0522  0.1504 0.2518 13.6463 0.0000 1.7565 2.3478
;2;"17‘;11“1‘ Uyeligive Ekonomik ¢ 4976 (0426 11.6747 0.0000 04138 0.5814
Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Sabit 0.3201  0.1448 0.5933 2.2108 0.0276 0.0355 0.6047
Algilanan Kalite 0.7996  0.0396 20.1947 0.0000 0.7217 0.8774
Topluluk Uyeligi ve Ekonomik -

Tetvik 0.0596 0.0393 1.5172 0.1300 ... 01368
Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Sabit 1.9609 0.1696 0.1827 11.5588 0.0000 1.6274 2.2944
Topluluk Uyeligi ve Ekonomik 4 cre 1489 9.5136 0.0000 0.3629 0.5520

Tesvik
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik’in satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisi

Degiskenler Etki BootSt  BootAlt Boot Ust
Hata GA GA
Algilanan Kalite 0.3979  0.0485 0.3097 0.4958

Topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik’in satin alma niyeti iizerinde kismi
standardize edilmis dolayh etkisi
Algilanan Kalite 0.3515  0.0387 0.2781 0.4278
Topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik’in satin alma niyeti iizerinde tamamen
standardize edilmis dolayh etkisi
Algilanan Kalite 0.3717  0.0421 0.2930 0.4555
Not:p<0.05, GA: Giiven Araligr Y: Satin Alma Niyeti

X: Topluluk Uyeligi ve Ekonomik Tesvik

M: Algilanan Kalite

Tablo 6 incelendiginde birinci kisimda (a yolu) “Topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik” alt boyutunun
(bagimsiz degisken), “algilanan kaliteyi” (bagiml degisken) anlamli ve olumlu bir sekilde etkiledigi
gorilmektedir (p<0.05, = 0.4976, % 95, GA[0.4138- 0.5814], T=11.67). Topluluk tyeligi ve ekonomik
tesvik, algilanan kalitedeki degisimin yaklagik %25’ini (R2=0.2518) aciklamaktadir. ikinci kisimda araci

107



isletme Bilimi Dergisi, 12(2) 2024, 94-116

degisken olan algilanan kalite (M) (b yolu) ile Topluluk fiyeligi ve ekonomik tesvik’in (X) (c’ yolu),
bagimli degisken olan satin alma niyetine (Y) etkileri goriilmektedir. Algilanan kalitenin, satin alma
niyetini anlamli ve olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (p<0.05, = 0.7996, % 95, GA[0.7217-
0.8774], T=20.19). Topluluk tiyeligi ve ekonomik tesvik'in ise satin alma niyetini anlamh bir sekilde
etkilemedigi goriilmektedir (p>0.05, B= 0.0495, % 95, GA[-0.0176- 0.1368], T=1.5172). Ugiincii kisimda
ise, arac1 degiskenin (algilanan kalite) yer almadig1 modelde Topluluk liyeligi ve ekonomik tesvik'in (X),
satin alma niyeti (Y) lizerindeki etkisi (c yolu) yani toplam etki gosterilmektedir. Topluluk {iyeligi ve
ekonomik tesvik’in, satin alma niyetini anlamli ve olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (p<0.05,
B=0.4575, % 95, GA[0.3629- 0.5520], T=9.5136). Dordiincii kisim da ise topluluk tyeligi ve ekonomik
tesvik’in araci degisken (algilanan kalite) ile birlikte satin alma niyetini dolayl bir sekilde etkiledigini
goriilmektedir. Sonug olarak algilanan kalitenin, topluluk liyeligi ve ekonomik tesvik ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide araci rol iistlendigi goriilmektedir ($=0.3979, %95 GA[0.3097- 0.4958]). Son kisimda
ise etki biiytkliikleri incelendiginde, iki etki biiylikligli degeri de giiven araliginda yer almadigindan
anlamhidir. Tam etki buytikligii degeri 0.37 kismi etki biiytkligii degeri ise 0.35’dir. Buna gore test
ettigimiz araci etkinin ytksek degere daha yakin oldugu séylenebilir. Bu sonuglara gére H1y,, Hap, Hz, Hap
hipotezleri kabul edilmistir.”

Tablo 7

Urtinle Ilgili Bilgi Edinme Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan Kalitenin Araci Rolii

Model 4 Ust
Ornek Biiyiikliigii: Katsay1 StHata R? T p Alt GA

407 GA
Sabit 17321 0.1578 0.2993 10.9739 0.0000  1.4218 2.0423
Uriinle ilgili bilgi 0.5455  0.0415 13.1524 0.0000 ° 0.6270
edinme 4639

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Sabit 03179  0.1481 0.5928 2.1464 0.0324  0.0267 0.6090
Algilanan Kalite 0.7990  0.0409 19.5185 0.0000  0.7185 0.8794
Urtinle ilgili bilgi 0.0560 0.0408 13730 0.1705 -.0242 0.1363
edinme

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Sabit 1.7017  0.1810 0.2089 9.4011 0.0000  1.3458 2.0575
Uriinle ilgili bilgi 04918  0.0476 10.3409 0.0000  0.3983 0.5853
edinme

Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti
Uriinle ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti iizerindeki dolayh etKisi

Degiskenler Etki Boot St Boot Alt Boot Ust GA
Hata GA

Algilanan Kalite 0.4358  0.0515 0.3391 0.5390

Uriinle ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti iizerinde kismi standardize

edilmis dolayh etkisi

Algilanan Kalite 0.3850  0.0416 0.3054 0.4674

Uriinle ilgili bilgi edinmenin satin alma niyeti iizerinde tamamen
standardize edilmis dolayh etkisi
Algilanan Kalite 0.4050  0.0443 0.3189 0.4920
Not:p<0.05, GA: Giiven Aralig1 Y: Satin Alma Niyeti

X: Uriinle ilgili bilgi edinme

M: Algilanan Kalite

Tablo 7 incelendiginde birinci kisimda (a yolu) “Uriinle ilgili bilgi edinme” alt boyutunun (bagimsiz
degisken), “algilanan kaliteyi” (bagimli degisken) anlaml ve olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir
(p<0.05, B= 0.5455, % 95, GA[0.4639- 0.6270], T=13.15). Uriinle ilgili bilgi edinme, algilanan kalitedeki
degisimin yaklasik %30’unu (R2=0.2993) agiklamaktadir. ikinci kisimda araci degisken olan algilanan
kalite (M) (b yolu) ile Uriinle ilgili bilgi edinmenin (X) (¢’yolu), bagimh degisken olan satin alma niyetine
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(Y) etkileri goriilmektedir. Algilanan kalitenin, satin alma niyetini anlaml ve olumlu bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir (p<0.05, B= 0.7990, % 95, GA[0.7185- 0.8794], T=19.52). Uriinle ilgili bilgi
edinmenin ise satin alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir (p>0.05, f= 0.0560, % 95, GA[-0.0242-
0.1363], T=1.3730). Uciincii kisimda ise, arac1 degiskenin (algilanan kalite) yer almadigi modelde tiriinle
ilgili bilgi edinmenin (X), satin alma niyeti (Y) tUuzerindeki etkisi (¢ yolu) yani toplam etki
gosterilmektedir. Uriinle ilgili bilgi edinmenin, satin alma niyetini anlamli ve olumlu bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir (p<0.05, $=0.4918, % 95, GA[0.3983- 0.5853], T=10.34). Dordiincii kisim da ise
tirtinle ilgili bilgi edinme (X), araci degisken (algilanan kalite) ile birlikte satin alma niyetini dolayh bir
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Sonuc olarak algilanan kalitenin, tirtinle ilgili bilgi edinme ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide araci rol tstlendigi gorilmektedir (=0.4358, %95 GA[0.3391- 0.5390]).
Cinki giiven araligina (GA) ait degerler 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir. Son kisimda ise etki
biiytikliikleri incelendiginde, iki etki biiyiikliigli degeri de gliven araliginda yer almadigindan anlamlidir.
Tam etki biiytikliigi degeri 0.37 kismi etki biiytikliigii degeri ise 0.41’dir. Buna gore test ettigimiz araci
etkinin yiiksek degere daha yakin oldugu sdylenebilir. Bu sonuglara gore Hic, Hac, Ha, Hac hipotezleri
kabul edilmistir.”

4. Tartisma

eWOM’un satin alma niyetine etkisinde algilanan kalitenin araci roliiniin arastirildig1 bu ¢alismada
oncelikle faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda arastirmanin degiskenlerinden “algilanan
kalite” tek bir boyut olarak, “satin alma niyeti” tek bir boyut olarak incelenmistir. eWOM degiskeni ise,
yapilan faktor analizi sonucunda 3 altboyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar literatiirdeki benzer
calismalardan yola c¢ikilarak, “satin alma ile ilgili bilgi edinme”, “topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik”,
“lriinle ilgili bilgi edinme” seklinde isimlendirilmistir. Literatiire bakildiginda, eWOM’u farkli alt
boyutlarla inceleyen ¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003), eWOM’un alt
boyutlarini;; “satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk tyeligi,
odullendirilme ve bir tirtiniin nasil tiikketildigini 6grenme” olarak bes boyut olarak belirlemistir. Kogyigit
ve Cakirkaya (2019) ve Kili¢c ve arkadaslar1 (2020) da benzer sekilde bes boyutta incelemistir. Uslu ve
arkadaslari (2019) ise 4 boyutta ele almistir. Bu boyutlar; “bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk

o« » o

tiyeligi”, “satin alma ile ilgili bilgi edinme”, “6diillendirilme ve bir iiriiniin nasil tiiketildigini 6grenmedir.”

Bu calisma bulgularina gére eWOM alt boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, literatiirdeki bircok ¢alisma (Alrwashdeh vd., 2019; Akin & Oztiirk,
2023; Armagan & Arman, 2021; Erkan & Evans, 2016; Lazaroiu vd., 2020; Rosara & Luthfia 2020; Saleem
& Ellahi, 2017; Sulthana & Vasantha, 2019; Torlak vd. 2014; Yusuf vd., 2018; Wang vd., 2018)
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu sonuctan hareketle 6zellikle olumlu eWOM, tiiketiciye
trlnlerle ilgili giiven vermekte ve satin alma niyetini artirmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin,
tiiketicilerin giivenini artirmak ve satin alma niyetlerini olumlu etkilemede, eWOM’dan daha fazla
faydalanmalar1 gerekmektedir. Cilinkii tiliketicilerin giiveni artiriir ve eWOM yoluyla paylasma
aliskanligl kazandirilirsa, ¢ok kisa zamanda hizli bir sekilde yayilacaktir (Evgeniy vd., 2019). Bu da
isletmeye inanilmaz boyutlarda marka bilinirligi kazandiracaktir (Raharja & Dewakanya, 2020).

Calisma sonucunda eWOM’un tiim boyutlarinin algilanan kaliteyi anlaml bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Literatiir incelendiginde, Liang ve Corkindale (2017) tarafindan yapilan calismada da benzer
sonuglarin elde edildigi goriilmiistiir. Bu sonugtan hareketle, 6zellikle olumlu eWOM, tiiketicilerin tiriin
ve marka ile ilgili algilanan kalite diizeylerini olumlu etkilemektedir. Elbette olumsuz eWOM’da kalite
algisini olumsuz etkileyecektir. Dolayisiyla isletmeler algilanan kaliteyi artirmak icin olumlu eWOM'u
artirmanin yollarini bulmalidirlar.

Calisma sonucunda algilanan kalitenin satin alma niyetini anlaml bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Literatiire bakildiginda bir¢ok calismada benzer sonuclarin bulundugu goriilmiistiir (Bozbay vd., 2019;
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Coelho vd., 2013; Ling vd., 2010; Naing & Chaipoopirutana, 2014; Roorzy vd., 2014; Zahid & Dastane,
2016). Bu sonugtan hareketle, tiiketicilerin satin alma niyetini artirmak i¢in algilanan kalite diizeyini
artirmak gerekmektedir. Algilanan kalite dilizeyinin artirilmasi igin tiiketici beklentilerinin, 6nceden
bilinmesi ve bu beklentilerin karsilanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin beklentileri karsilandigi 6l¢tide
kalite alg1 diizeyleri artacaktir. Ancak, baz1 ¢calismalarda ise (Aydin, 2022; Lee vd., 2008), algilanan
kalitenin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicinin algilanan
kalitesi yiiksek oldugu halde satin alma niyetine doniisememesinin nedeni, miisteri iiriinii begendigi
halde, gelir diizeyinin yetersizliginden dolay1 o triinii alamama ve kendi gelir diizeyine uygun baska
tirtinlere yonelme seklinde izah edilebilir.

Evgeniy ve arkadaslar1 (2019), tarafindan otomobil sektdrii i¢cin Rusya’da yapilan ¢alisma sonucunda
eWOM'un satin alma niyetine etkisinde algilanan kalitenin araci roliiniin oldugu goriilmektedir. Yine bu
calismada da eWOM’un, satin alma niyetine etkisinde algilanan kalitenin araci roltintin tespit edilmesi,
akilli telefon sektoriinde ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin degerlendirmesi ile Rus tiiketicilerin otomobil
sektorii ile ilgili degerlendirmelerinin benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu iki calismadan
hareketle farkl kiiltiirlerde ve farkli sektérlerde eWOM'un satin alma niyetine etkisinde kalite algisinin
aracilik ettigini soylemek miimkiindiir.

5. Sonug

Bu sonuclardan hareketle, eWOM’un tiiketicinin satin alma niyetine etkisinde mal veya hizmet ile ilgili
zihninde olusan algilanan kalitenin de etkili oldugu goriulmektedir. Netice olarak, tiiketicilerin satin
alma niyetlerini tek basina eWOM degil, algilanan kalite tizerinden eWOM’un etkiledigi soylenebilir.
Dolayisiyla isletmelerin, yalnizca eWOM ile yetinmemeleri ve tiiketicilerin algilanan kalitesini de
arttirmalar gerekmektedir. Algilanan kalite diizeyi diisiik olmasina karsin yonlendirmelerle eWOM
yapan isletmelerin bekledikleri etkiyi elde edemeyecekleri sdylenebilir.

5.1. Calismanin Simirhiliklar:

Calismanin 6nemli bir kisiti, evreninin iiniversite 6grencileriyle ve akilli telefon sektorii ile sinirh
olmasidir. Gelecekte yapilmasi planlanan akademik calismalar, farkli érneklem ve farkh sektorler
lizerinde gerceklestirilebilir. Ayrica, eWOM’un satin alma niyetine etkisinde farkli degiskenlerin dolayli
etkileri de arastirilabilir. Ozellikle eWOM’un ve algilanan Kkalitenin satin alma niyetine etkisinde
demografik 6zelliklerin diizenleyici rolleri arastirilabilir.
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