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E-Wom’un Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi

Vasviye Ozlem AKGUN*
Hulusi Can ALTAY*

(074

E-Wom (elektronik agizdan agiza iletisim), misterilerin bir mal ya da hizmetle ilgili birbirlerine 6nerilerde bulunmasint ve
deneyimlerini paylasmasint saglayan bir pazarlama aracidir. E-Wom ile gerceklestirilen bir pazarlama faaliyeti, misteri
memnuniyetini artirabilmekte ve tekrar satin alma niyetini gliclendirebilmektedir. Yapilan bu ¢alismanin amact; E-Wom’un, tekrar
satin alma niyetine olan etkisinin ampirik bir arastirma ile ortaya konulmasidir. Calisma kapsaminda E-Wom ve tekrar satin alma
niyeti gibi temel kavramlar teorik bir bakis acistyla ele alinmis, konuyla ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan bazi
calismalara deginilmistir. Calismanin uygulama boliminde ise Konya ilinde online alisveris sitesi kullanan 394 kisiyle
gerceklestirilen anket verilerinin, analiz ve yorumlarina yer verilmistir. Elde edilen istatistiksel veriler, E-Wom ve tekrar satin alma
niyeti arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski oldugunu géstermektedir. Ayrica E-Wom’un alt degiskenleri olan géris verme ve
goriis aktarmanin tekrar satin alma niyetini etkilemedigi, gériis alma alt degiskenin ise tekrar satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin
oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Wom, Elektronik Agizdan Agiza Tletisim, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Tekrar Satin Alma
Niyeti, Ttiketici

The Effect of E-Wom on Repurchase Intention

ABSTRACT

E-Wom (electronic word of mouth communication) is a marketing tool that allows customers to make recommendations to
each other and share their experiences about a good or service. A marketing activity carried out with E-Wom can increase
customer satisfaction and strengthen repurchase intention. The purpose of this study is to reveal the effect of E-Wom on
repurchase intention through an empirical research. Within the scope of the study, basic concepts such as E-Wom and repurchase
intention were discussed from a theoretical perspective, and some studies in the national and international literature on the subject
were mentioned. In the application part of the study, the analysis and interpretations of the survey data conducted with 394
people using online shopping sites in Konya were mentioned. The statistical data obtained shows that there is a positive and
moderate relationship between E-Wom and repurchase intention. In addition, it was found that giving opinions and conveying
opinions, which are the sub-variables of E-Wom, do not affect the repurchase intention, but the sub-variable of receiving
opinions has an effect on the repurchase intention.

Keywords: E-Wom, Electronic Word of Mouth, Electronic Word of Mouth Marketing, Repurchase Intention, Consumer.

1. Girig

E-Wom,; tiiketicilerin bir mal veya hizmetin 6zelliklerini, deneyimlerini, kayitlarint veya 6nerilerini diger
kisilere iletmesini iceren bir pazarlama aracidir. Bu tiir gerceklestirilen bir pazarlama yaklasimi, potansiyel
olarak gercek kisisel deneyimler araciligiyla bilgi sunarak mal veya hizmetin itibarint artirabilmekte ve tekrar
satin alinma potansiyeli tzerinde etkili olabilmektedir. Farklt bireylerden gelen olumlu geri bildirimler,
trinin  givenilirligini ve itibartnt da  olumlu bigimde etkileyebilmektedir. Bireylerin, genellikle
cevrelerindeki kisilerin  Onerilerine daha fazla gilivenme egilimleri s6z konusudur. E-Wom, kisisel
tavsiyelerin dijital platformlarda paylasilmasiyla bu giiveni daha fazla artirabilmektedir. E-Wom, bireylerin
kendi deneyimlerini kolaylikla ifade etmesini ve paylasmasint miimkiin kilmaktadir. Bu durum, potansiyel
mal veya hizmetin nasil kullanilacagina dair bir bakis acist sunmaktadir. Uriinlerin deneyimlerinin
paylasilmasi, tekrar satin alma potansiyelini de etkileyebilmektedir. Sosyal medya platformlart bu anlamda,
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tiiketicilerin mal ve hizmetlere yonelik giinlik paylasimlari icin etkili bir alan sunmaktadir. Bir trinle ilgili
olumlu geri bildirimler, sosyal medya araciliftyla genis kitlelere ulasabilmekte ve bu durum tekrar satin alma
niyetini artirabilmektedir. Internet araciligiyla elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketiciler, cesitli tiriinlere
yonelik satin alma karart vermekte ve kazanilan tecribelerle birlikte olumlu veya olumsuz gorislerini
paylasarak da diger tiiketicilere satin alma karar siireclerinde yardimet olmaktadir. Yapilan negatif yorumlar
diger tlketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz yoénde, pozitif yorumlarsa tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu yénde etkilemektedir (Meydan & Tunca, 2024, s. 2). Internetin hizh sekilde sosyal
hayatin bir pargast olmasi neticesinde, bugliniin modern isletmeleri stratejilerini teknolojik yeniliklerle daha
etkin bir sekilde strdiirmeyi basarmaktadir. Bireylerin, sosyal medyada daha fazla vakit gecirmesi ise
isletmeler icin yeni firsatlar ortaya koymaktadir (Bicer & Ercis, 2020, s. 1550).

Bu calisgmanin amacy; elektronik agizdan agiza pazarlamanin tekrar satin alma niyetine olan etkisinin
ortaya konulmasidir. Calisma kapsaminda, elektronik agizdan agiza pazarlama ve tekrar satin alma niyeti
gibi temel kavramlar teorik bir bakis acistyla ele alinmus ulusal ve uluslararast ¢aligmalar incelenmis konu ile
ilgili birtakim calisgmalara deginilmistir. Metodoloji kisminda ise online aligveris sitelerini kullanan
tiiketicilerin, elektronik agizdan agiza pazarlama kavraminin tekrar satin alma niyetine etkisini tespit etmeye
yonelik gerceklestirilen anket ¢alismasindan elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir. Genel yapist
itibariyle ise yapilan bu ¢alismanin birinci béliminde, E-Wom ve tekrar satin alma niyeti kavramlarina
yonelik teorik bilgiler verilmistir. Ikinci bolimde, literatiirden elde edilen bilgiler kavramsal cergeve
kapsaminda sunulmustur. Calismanin tciincd boliminde, konuya iliskin yakin calismalara deginilmis ve
calismalarda elde edilen bulgulardan s6z edilmistir. Calismanin dordiincti bolimiinde, arastirmanin
amacina, 6nemine, yontemine ve saha arastirmast sonucu ulastlan bulgulara, ¢alismanin son bolimi olan
sonu¢ kismindaysa elde edilen bulgular ile yorum ve Onerilere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. E-Wom

Teknolojik gelismelerle tiiketicilerin mal veya hizmetlere yonelik tecriibelerine iliskin bilgiye
ulasma/bilgiyi paylasma stirecinin saniyeletle 6l¢uldigt bugtinin dijital caginda, pazarlama uygulamalarinin
cok daha rekabetci hale geldigi ifade edilmektedir. Internet kullaniminin hizla artmasi, agizdan agiza
pazarlama eylemlerinin geleneksel platformlardan online platformlara taginmasini gerekli kilmaktadir
(Leblebicioglu & Unsalan, 2015). Isletmeler bugiin, pazarlama stratejilerini teknolojinin degismesi ve
gelismesiyle daha etkin kullanmaktadir ve tlketicilerin istekleri dogrultusunda isletme yoneticileri de
alternatif bir iletisim yontemi olarak dijital ortamlara daha fazla yonelmektedir. Internetin ortaya cikist ve
sosyal yasamin vazgecilmez bir kismu haline gelmesi, glinden giine markalar1 bu dogrultuda pazarlama
stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir. Bir diger ifadeyle son zamanlarda insanlarin sosyal medyada ok
daha fazla vakit gecirmesi, sosyal cevreyle olan etkilesimlerinin buyiik bir kismini dijital platformlarda
gerceklestirmesi, ortaya konulacak dijital stratejilerin 6nemini daha kritik kilmaktadir. Bu durumla beraber,
web siteleri de birer pazarlama aract olarak siklikla kullanilmaktadir ve isletmeler icin 6nemli firsatlart da
beraberinde getirmektedir (Biger & Ercis, 2020).

Internetin ilk ortaya cikist siirecinde, tiiketicilerin tiriinler hakkinda geleneksel iletisim araglarina oranla
daha zahmetsiz bi¢cimde bilgiye erisme imkant olmasina ragmen, bilgi Gretiminin ve paylagiminin bugline
kiyasla olduk¢a zor oldugu degerlendirilmektedir. Zaman icinde gelisen teknolojiyle sosyal medya
kullaniminin yayginlagsmast sonucu, kullanicilar sosyal medyada herhangi bir teknik bilgi gereksinimi
hissetmeden de rahatlikla icerik tiretme ve bu igerikleri paylasma imkant elde etmistir. Bu durum, triinlere
dontk yasanilan deneyimlerin oldukea kisa bir zamanda c¢ok sayida kisiye ulastirilmasinda rol oynamustir
(Topal & Nart, 2017). Son zamanlarda olduk¢a poptler hale gelen E-Wom sayesinde tiiketiciler sanal
ortamlarda bilgi alisverisinde bulunmanin Stesinde, evrensel dlizeyde paylasimlarda bulunan bir platformu
da temsil eder hale gelmistir (Semsettioglu & Sagtas, 2021). Agizdan agiza pazarlama, ge¢miste reklam icin
oldukea az biite ayiran isletmelerin tercih ettikleri bir pazarlama yontemi olarak degerlendirilmekte iken
bugtn ilgili kavram, isletmelerin sosyal medya aglati ile oldukea fazla tercih ettikleri bir pazarlama yaklasimi
olarak kabul gérmektedir ve bircok isletme de bu yaklasim tizerine gesitli stratejiler gelistirmektedir (Urmak
& Kiyat, 2021). E-Wom ile kisa bir stire icerisinde triin ile ilgili tecriibe sahibi kitlelere ulasilmast ve bir¢ok
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reklam faaliyetinden daha etkili bir pazarlama stratejisi gelistirilmesi mimkindiir. Mal veya hizmetlere
yonelik internet ortaminda hizla yayilan tiketici yorumlarinin, olduk¢a dikkat ¢ektigi ve satin alma
kararlarinda da etkin oldugu degetlendirilmektedir. Bu durum E-Wom dinamiklerine, isletme
yoneticilerinin daha fazla 6nem vermesini gerektirmektedir (Leblebicioglu & Unsalan, 2015). Bilgi
aktarmanin en etkili kaynaklarindan olan agizdan agiza iletisimle bitlikte teknolojideki gelismeler ve sosyal
medya sitelerinin kullanimin da artmast neticesinde, bilginin iletim sekli degismis ve agizdan agiza iletisgim
geleneksel sinirlamalart agmigtir. Bir diger ifadeyle, geleneksel agizdan agiza iletisim, sadece sinirlt iletigim
sartlarinda etkili olmasina karsilik teknolojik gelismeler ve degisimlerle sosyal iletisimin sinirlart bir hayli
genislemistir (Jalilvand vd., 2011). Giderek daha fazla sayida tiiketici, fikirlerini iletmek ve Grtinlere yonelik
bilgi paylagimi yapmak icin sosyal ag sitelerini kullanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin bu yeni bigimi,
potansiyel, gercek ve eski tiketicilerin bir triin veya marka hakkinda internet vasitasiyla yaptgi olumlu
veya olumsuz actklamalart icerebilmektedir (Cheung & Thadani, 2012). Cevrimici bir sosyal agdaki
etkileyiciler, E-Wom’da kullanicilar arasindaki giiven yoluyla tiiketicilerin satin alma kararlarini 6nemli
Olctide degistirebildiginden, bu etkileyicileri kullanict gtiven iliskisine gére belirlemek son derece elzemdir
(Liu vd., 2015). Tletisim platformlart fiziksel alandan dijital alana evrilmektedir, internet ise bireylerin bilgi
paylasimi igin is bitligi yapan sosyal medya ile birlikte isletmelerin is yapma bicimlerini kékten
degistirmektedir. Bu baglamda uygulayicilarin, metin analitigi, duyarlilik, hashtag analitigi ve diger makine
Ogrenimi araglart vasitasiyla E-Wom uygulamalarindan daha fazla yararlanmaya bagladigs ifade edilmektedir
(Verma & Yadav, 2021).

E-Wom’un t¢ temel boyutu vardir (Flynn vd., 1996). Bu boyutlar; géris verme, goriis alma ve goris
aktarma boyutlaridir. Ozellikle gériis alma ve goriis verme boyutlart, agizdan agiza pazatlamanin iki 6nemli
boyutu olarak degerlendirilmektedir. Gorlis alma davranigina sahip tiketiciler, satin alma kararlarini
vermeden 6nce baskalarindan tavsiye ve bilgi alma egilimindedir. Géris verme davramgt yiksek olan
tiketiciler ise bagkalarinin tutum ve davramglart tizerinde elzem bir etkiye sahiptir ve diger kisileri
etkilemektedir (Feick & Price, 1987). Online sosyal aglarda gériis alma egiliminde olan tiketiciler,
cevrelerinin veya baska tiiketicilerin tavsiyelerini gbz 6niinde bulundurmaktadir ve sosyal aglart satin alma
davranist icin giivenilir bulmaktadir. Bir baska E-Wom’un 6nemli boyutu olan goriis aktarma ise sosyal
aglarda diger tiketicilere s6z konusu riinlerle ilgili gbriis ve diisinceleri aktarma baglaminda tiiketicilere
onemli firsatlar sunmaktadir (Norman & Russell, 2006). Sun vd. (2006) online sosyal aglarin benzersiz
Ozellikleri ile iletisimi kolaylastirdigindan goriis aktarma boyutunu E-Wom’un gelistirilmis boyutu olarak
ifade etmektedir.

2.2. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bir mal veya hizmetin birey tarafindan satin alinmasi sonrasinda bireyin bu
durumdan tatmin olmasiyla, aynt isletmenin Griiniinii yeniden satin alma ihtimalinin artmasi seklinde ifade
edilmektedir. Ttketici, bahsi gecen tiriinden fazlasiyla tatmin olmusgsa, bu defa o trlind yeniden satin alma
ihtimali de daha fazla artmaktadir (Kotler, 2000, s. 184). Bugiiniin pazarlama ortaminda isletmeler;
markalasma stirecini bagarili bir sekilde tamamlamak, misteri tatminini ve hizmet kalitesini stirekli olacak
sekilde artirmak arzusundadir. Ancak bu sekilde sadik ve kalict bir misteri kitlesi olusturulacak, musteri
tatmini saglanabilecek ve sirdirebilir karlar elde edilebilecektir. Bununla birlikte bugiinin isletme
yoneticileri mal veya hizmetleri mevcut misterilerin tekrar satin alma davransslarini, yeni miisteri elde
etmek kadar 6nemsemektedir. Bugiiniin rekabetci diinyasinda isletmeler, sadik musteri grubu olusturmak
amaciyla strekli olarak yeni stratejiler gelistirmektedir ve miisteri baglihigt olusturarak da miisterilerin tekrar
satin alma davranisina yonelmelerini hedeflemektedir (Gavuggil & Ayhiin, 2021). Tuketici beklentilerinin
karsilanmast ve olusmast muhtemel olumsuzluklarin bertaraf edilmesi hususunda kisinin elde etmis oldugu
tatmin de pazarlamada 6nemli bir deger olarak nitelendirilmektedir. Malt veya hizmeti satin alan bireyi,
elde tutabilmek adina gelistirilmis olan marka baghlk stratejilerinin gerek isletmelerin karlilik durumlarint
artirmakta gerekse de bireylerin tekrar satin alma niyetleri Uzerinde olumlu bir etkisinin oldugu
gorilmektedir (Hume, 2008, s. 44).

Misterilerin sadakatinin bir gostergesi olan tekrar satin alma niyeti, musteri sadakatini actklamus olsa da
tekrar satin alma niyetinin, isletmelerin karlari tzerinde daha dogrudan etkiye sahip oldugu ifade
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edilmektedir. Bununla birlikte iligki kalitesi, iliski pazarlamasi literatiiriinde 6nemli bir faktér olarak
degerlendirilmis olmasina ragmen yeniden satin alma niyetini iliski kalitesi metrceginden inceleyen az sayida
calisma bulunmaktadir (Zhang vd., 2011). Online aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetini belirlemek, isletmeler icin son derece elzem bir konudur. Isletmeler ve tiiketiciler arasinda giivenin
o6nemli oldugu ve alisveris deneyiminin tekrar satin alma davranist icin etken oldugu ifade edilmektedir.
Ancak ilk elden deneyimin 6nemine ragmen, tekrar satin alma konusunda kisinin temel motivasyonunun
degerler elde etmek oldugu ileri siriilmektedir. Bu durumun sebebi, ¢evrimici satictyla dogrudan
deneyimin, tiiketicilerin saticiyla gerceklestirilen islemlere iliskin aginalik ve bilgilerini artirarak ¢evrimici
islemlerle iligkili belirsizligi ve riski azaltmast olarak degerlendirilmektedir. Misteriler, alisveris nesnesinin
Ozelliklerini daha iyi anladik¢a, cevrimici saticilara karst giiven duygusu beslemekte ve satin alma karari
vermek icin algilanan degere daha fazla giivenmektedir. Ancak e-ticaret islemlerinde titketici giiveni ve
yeniden satin alma niyeti Uzerine yapilan mevcut aragtirmalar, ilk satin alma deneyimi sonrasinda degerin
nasil algilandigini, giiven algilarini ve yeniden satin alma niyetini nasil sekillendirdigini yeterince
incelememektedir (Sullivan & Kim, 2018). Isletmeler icin miisteri memnuniyetinin saglanmasi, basart
Olctitlerinden biri olmasinin yaninda agizdan agiza iletisimle bagka tiiketicilere de tavsiye edilmesi ve
misterilerin sonraki aligverislerinde isletmelerin yeniden tercih edilmesi acisindan oldukca Onemlidir
(Semiz & Kartal, 2023, s. 162). Geleneksel alisveris ortamlarinda, magaza ortaminin tekrar satin ama niyeti
tzerinde pozitif etkileri bulundugu ifade edilmektedir. Ayrica, cevrimici alisveriste de magaza ortami
faktorlerinin  (magaza atmosferinin), misterileri ¢ekme ve elde tutma baglaminda bir ara¢ seklinde
kullanilabilecegi 6ne siiriilmektedir (Karakurt, 2021, s. 790).

3. Literatiir

Arastirmanin bu kisminda, konu ile ilgili yapilan literatiir calismast sonucu elde edilen ulusal ve
uluslararast calismalardan bazilarina yer verilmistir.

Matute vd. (2016) yapmus oldugu calismasini, 252 cevrimici misteriden olusan bir 6rneklem tzerinde
gerceklestirmistir. Daha Once cevrimici bir satin alma islemi gerceklestirmis olan ve saticinin web
sitesinden alinan gevrimici yorumlart okuyan internet kullanicilarina yonelik yapilan arastirma sonucunda
tiketicilerin tekrar satin alma niyetleri izerinde yalnizca E-Wom kalitesinin pozitif dogrudan etkiye sahip
oldugu, miktarin ise negatif etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Ayrica algilanan fayda, tim E-
Wom 6zelliklerinin online yeniden satin alma niyeti tzerindeki etkisine aracilik etmistir. E-Wom
givenilirligi ve kalitesi aynt zamanda ¢evrimici saticiya olan gliven yoluyla yeniden satin alma niyetlerini
dolayli olarak etkilemistir.

Topal ve Nart (2017) yapmus olduklart nicel ¢alismada; elektronik agizdan agiza iletisiminin goris
iletme, gbriis belirtme ile gériis arama boyutlarinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisini belirlemek amaciyla
bir aragtirma gerceklestirmistir. Yapilan arastirma kapsaminda Tirkiye’de Facebook kullanicilarina yapilan
cevrimici anket sonucuna gore; goriis iletme ve goriis belirtmenin sattn alma niyeti lzerinde etkisi
olmadig, gbéris arama boyutunun ise satin alma pozitif etkisi bulundugu sonucuna varilmistir.

Bulut ve Karabulut (2018) yapmis olduklari ¢alismada, online alisveris sitelerinden mal veya hizmet
satin alan titketicilerin giin gectik¢e artmasiyla birlikte E-Wom'un alma ve katilma boyutlarinin tiketicilerin
online aligveris sitelerinden yeniden satin alma niyetini (ORPI) belitlemeye yonelik bir arastirma
gerceklestirmistir. Bu ¢alismanin amaci, alma ve katlma boyutlarinin E-Wom yonintn tiketicilerin
ORPI'sini nasil etkiledigini anlamaya ¢alismaktir. Ayrica bu ¢alisma, E-Wom’un alma ve katilma boyutlart
ile ORPI arasindaki iliskide e-giiven ve e-sadakatin aracit rollerini de incelemektedir. Elde edilen sonuglara
gbre alma ve katilma boyutlarinin E-Wom alic1 faktérintin, E-Wom kalitesi ve E-Wom miktarinin, e-
giiven ve ORPI tizerinde olumlu etkileri oldugunu géstermistir. Bununla birlikte, bir E-Wom katithm
faktorii olarak E-Wom igeriginin ORPI iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmemis, diger bir katilimct
faktér olan E-Wom yogunlugunun ise ORPI iizerinde en biylk etkiye sahip oldugu bulgusu elde
edilmistir. Ayrica bulgular, e-giivenin, alict E-Wom unsurlart ile ORPI arasindaki iligkide tamamlayict bir
aracilik etkisine sahip oldugunu géstermistir. Benzer sekilde, e-sadakatin, katilan iki E-Wom unsuru ile
ORPI arasindaki iligkide tamamlayic1 bir araciligt s6z konusudur.
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Liang vd. (2018) Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri'nde yapmis oldugu ¢alismada, 395 katthmeri ile
anket uygulamasi gerceklestirmistir. Sonuclar, algilanan degerin yeniden satin alma niyetini olumlu yénde
etkiledigini, algilanan riskin Airbnb tiiketicilerinin algilanan degerini ve yeniden satin alma niyetini olumsuz
yonde etkiledigini gostermistir. Ilging bir sekilde, fiyat duyarlihginin misterilerin algilanan  riskini
azaltmadigl, ancak algilanan degerlerini artirabildigi ve Airbnb Urlinlerini yeniden satin alma konusunda
onlart olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Algllanan 6zgunliigiin Airbnb tiketicilerinin algilanan
riskini azaltmada ve algilanan degerlerini olumlu yonde etkilemede 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimin, algilanan degerin yant sira yeniden satin alma niyeti
tzerinde pozitif etkisi bulundugu gérilmis, ancak algilanan riski olumsuz yonde etkilemedigi sonucuna
ulagilmistir.

Aakash ve Aggarwal (2019) yapmis olduklart calismada, web sitesi kalitesinin (WEQ), urin
memnuniyetinin ve elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin, e-ticaret yeniden satin alma niyeti ve misteti
memnuniyetinde oynadigt rolii belirlemek icin yapisal bir model sunmustur. Cevrimici perakende is
modeli, misterinin ihtiyaclarini anladiktan sonra mal ve hizmetleri misteriye sunan ve diger misteriler
tarafindan ~ E-Wom  seklinde  verilen  geri  bildirimleri  sunan = benzersiz  §zelliklerden
olugmaktadir. Calismanin bulgulari, WEQ'nun sistem kalitesi (S8Q), icerik kalitesi (CQ), giiven (TR),
kullanim (US), misteri destegi (CS), misteri geri bildiriminden (CS) olusan ¢ok O6geli bir yapt olarak
kavramsallastirilabilecegini ortaya koymustur. Arastrma sonucunda elde edilen bulgular WEQ, trin
memnuniyeti ve E-Wom'un e-ticaret yeniden satin alma niyeti (RI) ve misteri memnuniyeti (ECS) ile
pozitif yonde iliskili oldugunu dogrulamstir. Uriin memnuniyetinin yeniden satin alma niyeti ve miisteri
memnuniyetinde énemli bir dogrudan etkisi olmasina ragmen, E-Wom ve WEQ'nun yeniden satin alma
niyeti ve ayrica miisteri memnuniyeti iizerinde daha biiytik etkisi bulundugu sonucuna varimistir.

Arif (2019) yapmis oldugu arastirmada, elektronik agizdan agiza iletisimde, marka imajt ve fiyatin
misterinin tekrar satin alma niyetini etkileyen bagimsiz degiskenler oldugunu vurgulamistir. Bu arastirmada
veriler, anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Ankete katillanlar, Citilink Indonesia'y1 en az bir satin alma
isleminde satin alan 180 musteridir. Aragtirma verileri ve hipotezler Kismi En Kii¢tik Karelere (PLS) dayali
Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, marka imaji ve E-Wom’un
Citilink musterilerinin yeniden satin alma niyetini kayda deger Slciide ve pozitif yonde etkiledigi seklinde
gerceklesmistir.  Citilink Indonesia'nin 6nceki misterisinden gelen E-WOM dénutsti ne kadar pozitif
olursa, yeniden satin alma niyeti de o detece yukselmistir. Ayrica, Citilink Indonesia'nin marka imaji ne
kadar olumlu olursa mdusterilerin tekrar satin alma niyetinin de o kadar yiksek oldugu sonucuna
ulagtlmistir.

Sandhu vd. (2021) yapmis olduklari arastrmada, E-Wom™un ve marka farkindaliginin, markanin
yeniden satin alma niyetine yonelik marka tutumunun gelisimini diizenleyen bir moderator olarak etkilerini
aragtirmustir. E-Wom iletigimi, markalasma alaninda heyecan verici bir kesif olarak nitelendirilmis ve E-
Wom iletisiminin etkinligine yonelik ilginin giderek arttigt vurgulanmustir. Bu arastirmada nicel bir yaklagim
kullanilmis olup veriler anket yoluyla toplanmistir. Arastirma 300 tiiketici katilimer Gizerinde yiriitilmis ve
aragtirma sonuglart SPSS ve PLS kullanilarak analiz edilmistir. Marka bilinirligini diizenleyici etkisi olan
olumlu E-Wom'un, olumlu marka tutumunun gelisimini giicli bir sekilde etkiledigi ve dolayisiyla o
markaya yonelik yeniden satin alma niyetine neden oldugu bulgusu ortaya konulmustur. Ayrica bireyler,
baskalarinin davranislarint sosyal uygunluk nedeniyle degerlendireceklerinin farkinda olduklarinda E-
Wom'un etkisinin daha da giiclendigi ifade edilmistir.

Liao vd. (2023) yapmus olduklari ¢alismada, Tayvanl titketicilerin iletisim hizmeti ve bu zincirin fiziksel
magazalarindaki 3C Urlinlerini yeniden satin alma niyetlerini aragtirmak amaciyla Tayvan Chunghwa
Telecom'un 3C elektronik kanal magazalarini arastirma konusu olarak belirlemigtir. Bu ¢alisma,
tiketicilerin kanal marka imaji (CBI) ile magaza imaji (SI) arasindaki algilanan degerin (PV), tekrar satin
alma niyeti (RI) Gzerindeki aract rolind aragtirmayt amaclamustir. Ayrica, elektronik agizdan agiza iletisimin
aracilik roliniin, tiiketicilerin kanal markas: ve magaza imajinin, algilanan deger aracihigryla yeniden satin
alma niyeti Uzerindeki etkisini nasil glclendirdigi de incelenmistir. Arastirma sonuglar; iki moderatdrli
aracilik modelini inceleyerek Onerilen teorik modelde, algilanan degerin tam aracilik roli oynadigini, E-
Wom’un ise aracilik roli oynadigint ortaya koymustur.
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4. Metodoloji

4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirma, E-Wom alt degiskenleri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ve etki dizeyini
Olemesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Arastirmada, E-Wom™un tekrar satin alma niyetine etkisi tizerinde
durulmustur. Bu arastirmanin amact; E-Wom uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti izerinde bir etkisinin
bulunup bulunmadigini tespit etmektir. Calisma kapsaminda; online aligveris sitelerini  kullanan
tiketicilerin, E-Wom’un tekrar satin alma niyetine etkisinin olup olmadigt elde edilen bulgular ile ortaya
konulmaya calistlmstir.

4.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma dahilinde olusturulan model, Sekil 1’deki gibi gbrsellestirilebilmektedir.

GORUS
VERME
GOROS
ALMA
GOROS
AKTARMA

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

TEKRAR SATIN ALMA

NIYETI

Aragtirma kavramsal modeli dogrultusunda, degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla
gelistirilen hipotezler ise su sekilde siralanabilmektedir:

H1: E-Wom, cinsiyet faktoriine gore farklilik Hla: Gorts verme, cinsiyet faktOriine gore
gOstermektedir. farklilik gbstermektedir.
H1b: Goriis alma, cinsiyet faktoriine gore
farklhilik g6stermektedir.
Hlc: Goriis aktarma, cinsiyet faktérine gore
farklihk géstermektedir.
H2: E-Wom, medeni durum faktSriine gore H2a: Gorus verme, medeni durum faktorine
farklilik g6stermektedir. gore farklilik géstermektedir.

H2b: Goris alma, medeni durum faktorine
gore farklilik gbstermektedir.

H2c¢: Goris aktarma, medeni durum faktorine
gore farklilik géstermektedir.

H3: E-Wom, yas faktorine gore farklihk H3a: Goris verme, yas faktorine gore farklihik
gostermektedir. gostermektedir.
H3b: Goris alma, yas faktoriine gore farklihk
gostermektedir.
H3c: Gortis aktarma, yas faktoriine gore
farklilik g6stermektedir.

H4: E-Wom, egitim durumu faktoriine gore H4a: Gortis verme, egitim durumu faktoriine
farklilik g6stermektedir. gore farkhilik gbstermektedir.
H4b: Gorts alma, egitim durumu faktSriine
gore farklilik gbstermektedir.
H4c: Goris aktarma, egitim durumu faktérine
gore farklilik gbstermektedir.
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H5: E-Wom, meslek durumu faktdriine gore Hb5a: Gérts verme, meslek durumu faktorine
farklilik g6stermektedir. gore farklilik géstermektedir.
H5b: Goéris alma, meslek durumu faktérine
gore farklilik géstermektedir.
H5c:  Gorts  aktarma, meslek  durumu
faktoriine gore farklilik géstermektedir.

H6: E-Wom, gelir durumu faktoriine gore Ho6a: Goriis verme, gelir durumu faktérine
farklilik géstermektedir. farklilik gbstermektedir.
H6b: Goris alma, gelir durumu  faktérine
farklilik géstermektedir.
Hoc: Gorts aktarma, gelir durumu faktérine
farkhilik géstermektedir.
H7: E-Wom, online aligveris sitesine gore H7a: Gortus verme, online aligveris sitesine
farklilik g6stermektedir. gore farklilik géstermektedir.
H7b: Goris alma, online aligveris sitesine gore
farklilik gbstermektedir.

H7¢: Goriis aktarma, online aligveris sitesine
gore farklilik géstermektedir.

HB8: Goriis vermenin, tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.
H9: Goris almanin, tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.
H10: Goriis aktarmanin, tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada aragtirma yontemlerinden, anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma evreni, Konya ilinde
ikamet eden 18 yas ve ustl yetiskinlerden olusmakta olup calisma kapsaminda, 394 kisiye 05.01.2024-
20.01.2024 tarihlerinde anket uygulanmustir. Anket, G¢ bolim icermektedir. Anketin ilk bélimiinde
demografik bilgilere iliskin soru ve ifadeler, ikinci bélimde E-Wom, tglinci bélimde ise tekrar satin alma
niyetine yoOnelik ifadelere yer verilmektedir. E-Wom’n 6l¢meye yonelik ifadelerde Wang vd. (2016)
tarafindan gelistirilen ve Turkceye Urmak (2021) tarafindan uyarlanan 6lgekten faydalandmistir. Tekrar
Satin Alma Niyetini 6l¢mek icin Grewal vd. (1998) gelistirilen ve Bayir (2020) tarafindan Turkgeye
uyarlanan 6lcekten faydalanilmistir. Bu calisma igin gerceklestirilen anket tasarimi, Selcuk Universitesi
Rektorligi TIBF Dekanliginin Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulunun 19.12.2023 tarih ve 16/184 karart
ile uygun gorilmustiir.
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4.4. Aragtirmanin Bulgular
4.4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere Yénelik Sonuglar

Degiskenler N Yo
Cinsiyet Kadin 220 55,8
FErkek 174 44,2
. Evli 204 51,8
Medeni durum Bekar 190 482
18 — 30 yas 252 64,0
31 — 40 yas 112 28,4

Yas 41 - 50 yas 22 56
51-+ 8 2,0

Lise ve alt1 33 8,4
. On Lisans 81 20,6
Egitim Durumu.— s 25 571
Lisanststu 55 14,0
Devlet Kurumu 168 426

Calisant

Ozel Sekt6r Calisant 79 20,1

Meslek Serbest Meslek 20 5,1
Calismiyor 39 9,9
Ogrenci 77 19,5

Akademisyen 11 2.8
0—11.400 121 30,7

11.401 — 17.500 29 7,4
Gelir 17.501 — 25.000 67 17,0
25.001 —33.500 59 15,0
33.501-+ 118 29,9
Trendyol 295 74,9
Tercih Edilen Hepsiburada 52 13,2
Aligveris Sitesi N1t 12 3.0
Amazon 30 7,6

Ptt Avm 5 1,3

Tablo 1’e gbre arastirmaya katilanlarin; %55,81 kadin, %44,2’si erkek, %51,8°1 evli, %48,2’si bekar,
%064 uniin yast 18-30 yas arasinda, %28,4°4 31-40 arasinda, %05,6’st 41-50 arasinda, %2’sinin yast 51 yas ve
tzerinde, %8,4’inlin egitimi lise ve altt, %20,6’s1 6n lisans, %57,1’1 lisans, %14°0 lisanststd, %42,6’s1 devlet
kurumunda calismakta, 920,11 6zel sektorde calisiyor, %5,1°1 serbest meslek, %9,9’u ¢alismamakta,
%19,5’1 6grenci, %2,8’1 akademisyen, %30,7’sinin geliri 0-11.400TL arasinda, %7,44 11.401 TL-17.500TL
arasinda, %17’si 17.501-25.000TL arasinda, %15’ 25.001-33.500TL arasinda, %29,9’s1 33.501TL ve Ustd,
%74,9u Trendyol aligveris sitesini tercth etmekte, %13,2’st Hepsiburada’yr, %34 N11i, %7,6’s1
Amazon’u, %1,3’t ise PTT AVMyi tercih etmektedir.

4.4.2. Olgeklerin Giivenirligine Yonelik Bulgular

Arastirmada faydalanilan E-Wom Olgek/Alt Boyut toplam puanlarinin ve Tekrar Satin Alma Niyeti
Olgek toplam puanlarinin  giivenilitliklerini test etmek icin Cronbach Alfa igsel tutarhlik testi
gerceklestirilmistir. Cronbach Alpha katsayisi O ile 1 arasinda degerlerle dl¢tilmekte ve asagidaki degetler ile
giivenilirlik saglanmaktadir (Ozdamar, 2002). Bu degerlere deginilecek olunursa; 0,80 < o < 1,00 ise 6lgek
givenilirliginin yliksek, 0,60 < o < 0,80 ise Sl¢ek glivenilirliginin kabul edilebilir seviyede, 0,40 < a < 0,60
ise Olcegin glivenilirliginin disiik oldugu, 0,00 < a < 0,40 ise dlgegin glivenilir olmadigl ifade edilmektedir.
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Tablo 2. Olceklerin Cronbach-Alpha Katsayist
Olgek/Alt Boyutlart Cronbach's Alpha

E-Wom 0,90
Gorus Verme 0,90
Goriis Alma 0,88
Gorts Aktarma 0,90
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,91

Tablo 2’ye gére, E-Wom Olgek/Alt Boyut toplam puanlarinin ve Tekrar Satin Alma Niyeti Olgek
toplam puanlarinin Cronbach's Alpha katsayisina gbre glivenilirligi ylksek seviyede oldugu bulgularina
ulasilmustir.

4.4.3. Olgekletin Normalligine Yonelik Bulgular

Tablo 3. Normal Dagilima Uygunluguna Yonelik Bulgular

Kolmogorov-Smirnov
Test Istatis. Sd P

Olgek/Alt Boyutlari Carpiklik  Basiklik

E-Wom 0,081 394 0,000 -0,59 0,29
Gorus Verme 0,162 394 0,000 -0,40 -0,66
Gorts Alma 0,152 394 0,000 -0,69 1,12
Gorus Aktarma 0,169 394 0,000 -0,19 0,01
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,195 394 0,000 -0,26 0,11

Tablo 3’te sunulan verilere gore, E-Wom 6l¢ek/alt boyut toplam puanlarinin ve Tekrar Satin Alma
Niyeti 6l¢ek toplam puanlarin normal dagilima sahip olup olmadigini beliflemek icin Kolmogorov
Smirnov testi sonuglart incelenmigtir. Bu test sonuclarina gore, Slcek ve alt boyut toplam puanlarinin
normal dagilim gostermedigi (p<0,05) belitlenmistir. Fakat diger normal dagilimin gostergelerine
bakildiginda ise normal Q-Q grafigi, box-plots ve histogram normal dagiim egrisinin ¢izildigi ve bu
analizler neticesinde verilerin normal dagiimdan 6nemli 6l¢iide sapma olmadigt bulgularina ulagilmgtir.
Verilerin carpiklik-basiklik katsayilari degerlendirilmis olup katsayilariin +1,5 araliginda olmasindan
(T'abachnick & Fidell, 2013) verilerin normal kabul edilebilecegi sonucuna ulasiimustir.

4.4.4. Fark Testlerine Y6nelik Bulgular

Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Yonelik T Testi Sonuglari
Olgekler Cinsiyet N X Ss T df P
Kadin 220 3,68 .60
Erkek 174 3,552 51
- Kadin 220 419 .59
Gorts Alma Erkek 174 425 55 -0.92 392 356

o Kadin 220 332 .86
Goris Verme Erkek 174 299 80 395 392 .000
o Kadin 220 322 91
Gorts Aktarma Erkek 174 204 76 341 392 .001
Kadin 220 3.84 .69
Erkek 174 4.05 .56

*P<0,05 Independentsample t-testi

E-Wom 6lgegi 2.65 392 .008

Tekrar Satin Alma Niyeti 6lgegi -3,24 392 .001

Tablo 4’e gbre calismaya katilanlarin E-Wom 6lgek toplam puani, cinsiyet faktoriine gore anlamli
farklilik gostermektedir (t=2,65 p<0,05). E-Wom Ol¢eginin toplam puanlarinin katthmeilarin cinsiyet
faktoriine gore karsilastirildiginda, Gorts Verme ve Goris Aktarma alt boyutlarinin toplam puant cinsiyet
faktoriine gore istatistiksel agidan anlamli bir farkhiik gésterdigi ifade edilmektedir (sirast ile t=3,95 p<0,05
ve t=3,41 p<0,05). Calismaya katilanlarin Tekrar Satin Alma Niyeti tercihi 6lcek toplam puant
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katiimcilarnin cinsiyet faktoriine gore istatistiksel agidan anlaml bir farklilk gostermektedir (t=-3,24
p<0,05). H1, H1a, H1c hipotezleri kabul edilmis, H1b hipotezi reddedilmistit.

Tablo 5. Medeni Durum Degiskenine Yonelik T Testi Sonuclart
Olgekler Cinsiyet N X Ss T df P
Evli 204 359 .54
Bekar 190 3,63 .60
Evli 204 425 .54
. o
Gorts Alma Bekar 100 418 61 123 392 217
L Evli 204 3.09 .87
Gorts Verme Bekar 100 326 81 -1.95 392 .052
- Evli 204  3.06 .80
Goris Aktarma Bekar 190 314 91 -1.00 392 315
Evli 204 400 .65
Q
Bekar 190  3.87 .64 200 392046

*P<0,05 Independentsample t-testi

E-Wom 6lgegi -0.73 392 463

Tekrar Satin Alma Niyeti 6lgegi

Tablo 5’teki verilere gore, calismaya katillanlarin E-Wom toplam puanlarinin ve alt boyutlarinin medeni
durum faktériine gore karsilastirildiginda istatiksel olarak anlamli bir farklilik gérilmemektedir (p>0,05).
Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢ek toplam puani katthmeilarin medeni durum faktériine gore istatiksel olarak
anlaml bir farklilik gérilmektedir (t=2,00; p<<0,05). H2, H2a, H2b, H2c¢ hipotezleti reddedilmistir.

Tablo 6. Yas Degiskenine Yonelik ANOVA Sonuclar
Olgek/Alt Boyut Yag N X S K.T Sd KO F P

18-30 252 3.68 .56 4,542 3 1,514
31-40 112 3,52 .58 125,001 390 321

E-Wom 4150 22 334 45 129542 393 472003
51+ 8 333 67
1830 252 330 .81 15321 3 5107
. 3140 112 3.04 88 271,157 390 695
Goriig Verme 4150 22 261 .70 286,478 393 734 0,00
51+ 8 265 91
1830 252 425 57 2363 3 /88
. 3140 112 419 61 129634 390 332
Goriig Alma 4150 22 403 39 131,997 393 2,36 0,07
51+ 8 383 .64
1830 252 316 .87 4133 3 1378
. 3140 112 295 .79 287,318 390 ,737
Goriig Aktarma 4150 22 303 96 291,451 393 187 0,134
51+ 8 331 .89
1830 252 393 .65 1,780 3 593
. 3140 112 400 .65 163,798 390 420
Tekrar Satin Alma Niyeti 4150 22 374 57 165578 393 1,41 0,239
51+ 8 370 .55
*p<0,05 Tek yonlii Varyans (Oneway ANOVA)

Tablo 6’da sunulan verilere gore, calismaya katilanlarin E-Wom 6lgegi puanlart kisilerin yag faktoriine
gOre istatistiksel acidan anlamh bir farklilk gostermektedir (F=4,72; p<0,05). Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testine gbre, 18-30 yas arasindakiler ve 41-50 yas arasindakiler arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir. Ayrica ¢aligmaya katilanlarin E-Wom 6lgegin gbriis verme alt boyut puani kisilerin
yas faktOriine gore istatistiksel acidan anlamli bir farkhilik gdstermektedir (F=7,34; p<<0,05). Bonferroni
coklu karsilagtirma testine gore, 18-30 yas arasindakiler, 31-40 yas arasindakiler ve 41-50 yas arasindakiler
arasinda anlamli farklilik oldugu gorillmektedir. Calismaya katilanlarin E-Wom 6lgek toplam puanlarinin
goriis alma, gorls aktarma alt boyutlarinin yas faktoriine gore istatistiksel agidan anlaml bir farkhilik
gostermemektedir (p>0,05). Calismaya katdanlarin Tekrar Satin Alma Niyeti 6lgek toplam  puant
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katiimcilarin yas faktoriine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). H3,
H3a hipotezleri kabul edilmis ve H3b, H3c hipotezleri reddedilmistit.

Tablo 7. Egitim Durumu Degiskenine Yonelik ANOVA Sonuglat

Olgek/Alt Boyut Egitim Durumu N X S K.T Sd KO F P
1lkégtetim 4 375 .35 1,017 4 254
Lise 29 357 .62 128525 389 330
E-Wom On Lisans 81 3.69 48 129,542 393 0,77 0,545
Lisans 225 3,58 .60
Lisanststi 55 3.65 54
1lk6gretim 4 330 .57 1,821 4 455
Lise 29  3.07 .82 284,657 389 732
Goriig Verme On Lisans 81 327 .83 286,478 393 0,62 0,647
Lisans 225 313 .87
Lisansustu 55 326 .81
Ukégrctim 4 392 24 2,013 4 ,503
Lise 29 402 .66 129984 389 334
Goriig Alma On Lisans 81 429 47 131,997 393 1,50 0,200
Lisans 225 422 .60
Lisanststi 55 418 .58
1lk6gretim 4 4.00 .40 9,555 4 2,389
Lise 29 341 1.04 281,896 389 725
Goriig Aktarma On Lisans 81 317 .70 291,451 393 329 0,011
Lisans 225 299 .85
Lisansustu 55 319 .92
Ukégrctim 4 380 .54 4,345 4 1,086
Lise 29 370 .85 161,233 389 414 262 0,035
L. On Lisans 81 411 .53 165,578 393
Tekrar Satin Alma Niyeti Tioons 225 392 o
Lisanststi 55 3.89 .66
*p<0,05 Tek yonlii Varyans (Oneway ANOVA)

Tablo 7'deki verilere gére, calismaya katilanlarin E-Wom 6lgeginin gbrits aktarma alt boyutu puanlari,
kisilerin egitim durumu faktériine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilk géstermektedir (F=3,29;
p<0,05). Ancak, yapilan Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gbre gruplar arasinda belirgin bir fark
bulunmamaktadir. Calismaya katillanlarin Tekrar Satin Alma Niyeti 6lcek toplam puani katilimeilarin egitim
durumu faktériine gore istatistiksel agidan anlamli bir farkhilik gdstermektedir (F=2,62; p<0,05).
Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gore egitim durumu faktériine gore lise ve 6n lisans olanlar arasinda
anlamh farklilik oldugu gorilmektedir. H4, H4a, H4b hipotezleri reddedilmis olup H4c hipotezi kabul
edilmistir.
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Tablo 8. Mesleklere Yonelik ANOVA Sonuclart

Olgek/Alt Boyut Meslek N X S K.T. Sd KO F p

D.Kurumu 168 3.63 49 2,579 5 ,516

Ozel Sektor 79  3.68 57 126,964 388 327
Serbest 20 329 .73 129542 393

E-Wom Calismiyor 39 359 70 157 0,166
Ogrenci 77 3.59 .58
Akademisyen 11 358 .64
D. Kurumu 168 3.13 .83 9284 5 1857
Ozel Sektor 79 334 81 277,194 388 714
- Serbest 20 261 96 286,478 393
Goritg Verme Calsmyor 39 319 93 2,59 0,025
Ogrenci 77 323 .80
Akademisyen 11  3.27 .89
D. Kurumu 168 437 47 9166 5 1833
Ozel Sektor 79 420 59 122,831 388 317
. Serbest 20 383 72 131,997 393
Goritg Alma Calsmyor 39 413 .63 579 0,000
Ogtenci 77 407 .63
Akademisyen 11 403 .36
D. Kurumu 168 298 .74 4527 5 905
Ozel Sektor 79 3.20 .84 286,924 388 739
Gérits Aktarma Qiﬁ;ﬁiﬁ;r gg gfé 1 '9089 21,451 393 122 0297
Ogrenci 77 320 94
Akademisyen 11 318 1.11
D. Kurumu 168 416 .57 18587 5 3,717
Ozel Sektor 79 390 56 146991 388 379
Tekrar Satin Alma Niyeti Serbest 20 354 58 165578 393 981 0,000

Calismiyor 39 377 .70 ’
Ogrenci 77  3.68 .68
Akademisyen 11  3.80 .76
*p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 8°deki verilere gére, E-Wom 6lcek toplam puani katdlimecilarin meslek faktoriine gore istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Olgegin alt boyutlarina bakildiginda; Gériis Verme
ve GoOris Alma puanlart katlimcilarin meslek faktoriine gore farklilk gostermektedir. Calismaya
katilanlarin E-Wom 6lgegin gbriis verme alt boyut puant kisilerin meslek faktoriine gore istatistiksel acidan
anlamh bir farkhilik géstermektedir (F=2,59 p<0,05). Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gére 6grenci,
serbest meslek ve 6zel sektor caliganlart arasinda anlamht bir farkliik oldugu gorilmektedir. Calismaya
katilanlarin E-Wom 6l¢egin goriis alma alt boyut puant kisilerin meslek faktoriine gére istatistiksel agidan
anlamh bir farkhihik gostermektedir (F=5,79 p<0,05). Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gére 6grenci,
serbest meslek ve devlet kurumu ¢alisanlart arasinda anlamli bir farklilik oldugu gérilmektedir. Calismaya
katilanlarin Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢ek puani kisilerin meslek faktoriine gore istatistiksel agidan anlaml
bir farklilik g6stermektedir (F=9,81 p<0,05). Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gore Ogrenci,
calismiyor, serbest meslek, 6zel sektor calisant ve devlet kurumu calisanlart arasinda anlaml bir farkldik
oldugu gorilmektedir. H5, H5¢ hipotezleri reddedilmis olup, H5a, H5b hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 9. Gelir Durumuna Yoénelik ANOVA Sonuclart
Olgek/Alt Boyut Gelir N X S KI sSd KO F P
0-11.400 b 121 3,65 .60 1,543 4 ,386
11.401-17500b 29 3,72 .59 127,999 389 ,329
E-Wom 17.501 —25.000b 67 3,49 .68 129,542 393 1,17 0,322
25.001 —33.500b 59 3,63 .48
33.501 bve tizeri 118 3,60 .49
0-11.400 b 121 3,29 83 3,693 4 ,923
11.401-17500b 29 326 .89 282,784 389 727
Goriig Verme 17.501 —25.000b 67 3,13 91 286,478 393 1,27 0,281
25.001 —33.500b 59 321 .77
33.501 bve tizeri 118 3,05 .86
0-11.400 b 121 4,15 .58 5,459 4 1,365
11.401 -17500b 29 4,07 .55 126,538 389 325
Goriig Alma 17.501 —25.000b 67 4,10 .70 131,997 393 4,19 0,002
25.001 —33.500b 59 422 .51
33.501 bve tizeri 118 438 .48
0-11.400 b 121 323 94 19,341 4 4835
11.401-17500b 29 3,69 .99 272,110 389 ,700
Goriig Aktarma 17.501 —25.000b 67 2,89 .81 291,451 393 6,91 0,000
25.001 —33.500b 59 3,12 .75
33.501 bve tizeri 118 292 .71
0-11.400 b 121 3,73 .67 14,207 4 3,552
11.401-175006 29 3,75 .60 151,371 389 ,389
Tekrar Satin Alma Niyeti 17.501 -25.000b 67 3,95 .59 165,578 393 9,12 0,000
25.001 —33.500b 59 391 .63
33.501 b ve tizeri 118 420 .57
*p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 9°daki verilere gore, E-Wom 0l¢ek toplam puant katihimciarin gelir durumu faktoriine gore
istatistiksel agidan anlamlt bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Olgegin alt boyutlarina bakildiginda
Goris Alma ve Goris Aktarma puanlann katthmeilarin - gelir  durumu  faktoriine gore farklilik
gostermektedir. Calismaya katillanlarin E-Wom 6lcegin goris alma alt boyut puant kisilerin gelir durumu
faktoriine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermektedir (F=4,19 p<0,05). Bonferroni ¢oklu
kargilagtirma testine gére 0-11.400 TL, 17.501-25.000 TL ve 33.500 TL ve tizeri gelir elde eden katilimcilar
arasinda anlamlt bir farklilik oldugu gérilmektedir. Calismaya katilanlarin E-Wom 6lgegin goriis aktarma
alt boyut puany, kisilerin gelir durumu faktoriine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermektedir
(F=6,91 p<0,05). Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gore 0-11.400 TL, 11.401- 17.500 TL, 17.501-
25.000 TL ve 33.500 TL ve uzeri gelir elde eden katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. Caligmaya katilanlarin Tekrar Sattn Alma Niyeti 6leek puant kisilerin gelir durumu
faktoriine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermektedir (F=9,12 p<0,05). Bonferroni ¢oklu
kargilagtirma testine gore 0-11.400 TL, 11.401- 17.500 TL ve 33.500 TL ve uzeri gelir elde eden
katilimcilar arasinda anlamh bir farklilik oldugu gériilmektedir. H6, H6a hipotezleri reddedilmis ve H6b,
Hoc hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 10. Tercih Edilen Online Aligveris Sitesine Yonelik ANOVA Sonuglari

Olgek/Alt Boyut Online Aligverig Sitesi N X S K. T Sd K.O F P
Trendyol 295 365 .58 4,138 4 1,035
Hepsiburada 52 345 54 125404 389 322
E-Wom N11 12339 .32 129542 393 320 0,013
Amazon 30 3,63 .56
PttAvm 5 303 44
Trendyol 295 322 86 7,283 4 1,821
Hepsiburada 52 300 .78 279,195 389 718
Goriig Verme N11 12 288 .66 286478 393 2,53 0,040
Amazon 30 329 .81
PttAvm 5 2,32 .50
Trendyol 295 424 .59 1,657 4 414
Hepsiburada 52 416 .53 130,340 389 335
Goriig Alma N11 12 422 37 131,997 393 1,23 0,295
Amazon 30 4,12 .53
PttAvm 5 377 .35
Trendyol 295 317 .83 11,634 4 2908
Hepsiburada 52 278 90 279,817 389 719
Goriig Aktarma N11 12 256 .61 291451 393 4,04 0,003
Amazon 30 322 94
PttAvm 5 2,65 .99
Trendyol 295 394 .67 2184 4 ,546
Hepsiburada 52 398 53 163,394 389 420
Tekrar Satin Alma Niyeti N11 12 4,08 .50 165,578 393 1,30 0,269
Amazon 30 3,87 .62
PttAvm 5 336 .40
*p<0,05 Tek yinlii Varyans (Oneway ANOVA)

Tablo 10’daki verilere gore, calismaya katilanlarin E-Wom 6l¢ek puant tercih edilen online aligveris
sitesine gore istatistiksel acidan anlamlt bir farklilik gostermektedir (F=3,20; p<0,05). Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testine gére gruplar arast fark bulunmamaktadir. Calisgmaya katillanlarin E-Wom 6lcegin goriis
verme alt boyut puani tercih edilen online aligveris sitesine gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik
gostermektedir (F=2,53; p<0,05). Bonferroni coklu karsilagtirma testine gore gruplar arast fark
bulunmamaktadir. E-Wom 6lcegin géris aktarma alt boyut puani tercih edilen online alisveris sitesine gore
istatistiksel acidan anlaml bir farklidik gostermektedir (F=4,04; p<0,05). Bonferroni ¢oklu karsilastirma
testine gbre Trendyol online aligveris sitesini tercih edenler ile Hepsiburada online aligveris sitesini tercih
edenler arasinda anlamlt bir farklilik oldugu gorilmektedir. Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢ek toplam puani
katiimcilarin  tercih edilen online aligveris sitesine gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). H7, H7a, H7c hipotezleri kabul edilmis ve H7b hipotezi ise reddedilmistir.

4.4.5. Olgek Puanlarinin Iligkisine Yonelik Korelasyon Analizi

Pearson korelasyon katsayisi, E-Wom /alt boyut toplam puanlatt ile tekrar satin alma niyeti lgegi
toplam puanlart arasindaki iligkiyi incelemek amactyla kullanilmistir. Korelasyon analizi, degiskenlerin
bagimsiz veya bagimli olup olmadigina bakilmaksizin, aralarindaki iliski derecesi ile yoniini belirlemek i¢in
istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon katsayist (r), -1 ile +1 arasinda degisen degerler almaktadir; bu
degetler, iliskinin yonii ile kuvvetini géstermektedir. Tki siirekli degisken arasindaki dogrusal iliskinin giicii
ve yonl hakkinda bilgi saglar ve r ile temsil edilmektedir (Buytkoztirk, 2011). Tablo 11’de korelasyon
araliklart yer almaktadir (Cohen, 1988):

Tablo 11. Korelasyon Degerlerinin Dizeyleri

Korelasyon Negatif Pozitif

Yiksek -0,50 ile -1,00 0,50 ile 1,00
Orta derecede  -0,49 ile -0,30 0,30 ile 0,49
Distik -0,29 ile -0,10 0,10 ile 0,29
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Tablo 12. Korelasyon Analizi
E-Wom Tekrar Satin Alma Niyeti

R 1 473
E-Wom P 0,000
N 394 394
R 473* 1
Tekrar Satin Alma Niyeti P 0,000
N 394 394
*p<0,05  *¥p<0,05 r= Pearsonkorelasyon

Tablo 12’ye gére E-Wom 6lgek puani ile Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢ek puanlart arasinda orta diizeyde
porzitif yonde bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir (1:0,473, p<<0,05).

4.4.6. Regresyon Analizine Yonelik Bulgular

Tablo 13. Coklu Regresyon Analizine Yonelik Bulgular
Bagimli Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degisken B S. Hata B T P Durbin-Watson
Sabit 1,235 0,205 6,029 0,000

Goriig Verme 0,054 0,040 0,071 1,346 0,179 0.554
Goriig Alma 0,579 0,052 0,517 11,125 0,000 ’

Goriig Aktarma 0,029 0,037 0,038 0,786 0,433

R: 0,565 F (3:394): 60,920

Diizeltilmis R%: 0,319 P< 0,05

Tablo 13’teki verilere gore, (Diizeltilmis R?: 0,319, p<0,05) olarak hesaplanmustir. Diizeltilmis R?
degeri bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne oranda agikladigini belirtmektedir. E-Wom alt puanlarinin
tekrar satin alma niyeti puanlarinin %31,9’unu agiklamaktadir. Standartlastirilmis regresyon katsayilarina
gore, yordayicl (bagimsiz) degiskenlerin tekrar satin alma niyeti puani izerindeki 6nem sirasi; gériis verme
alt boyut puant (8=0,071), gbrts alma alt boyut puant (3=0,517), gbriis aktarma alt boyut puant (8=0,038),
oldugu tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin anlamhiligina iliskin t testi sonuglart incelendiginde goris
alma alt boyut puant degiskeninin, tekrar satin alma niyeti puant tizerinde anlamlt (6nemli) bir yordayici
oldugu anlagilmaktadir (p<<0,05). Goriis verme ve gdriis aktarma alt boyut puan degiskenlerinin ise tekrar
satin alma niyeti puant tzerinde anlaml (6nemli) bir yordayict olmadigt tespit edilmistir (p>0,05). Modele
gore; katllimcilarin E-Wom alt boyutu olan gériis alma dizeyinde meydana gelen bir birimlik artisin,
katitimcilarin tekrar satin alma niyett algi diizeylerini 0,517 birim artirdigt ortaya konulmustur. H9 hipotezi
kabul edilmis ve H8 ve H10 hipotezleri reddedilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Elektronik agizdan agiza iletisim aracihigt ile tiiketiciler arasinda dogal bir etkilesim saglanarak mal veya
hizmetler hakkinda olumlu séylemlerin yayilmasi tesvik edilmektedir. Tiketicilerin, arkadaglart veya aile
Uyeleri arasinda uriinler hakkindaki olumlu deneyimleri duymalari, tekrar satin alma niyetlerini
artirabilmektedir. Ayrica, glivenilir bir kaynaktan gelen tavsiyelerin etkisiyle tiketicilerin trline olan giiveni
artmakta ve satin alma kararlari olumlu bicimde etkilenebilmektedir. Dolayisiyla, E-Wom’un, sadakat
duygusunu gelistirmede ve tekrar satin alma niyetini artirmada, marka yoneticilerinin hassasiyetle tizerinde
durmast ve strateji gelistirmesi gereken kritik bir kavram oldugu ifade edilebilmektedir. E-Wom ile
gerceklestirilen bir pazarlama stratejisi ayrica, miisteri deneyimini iyilestirmeye odaklanan isletmeler icin de
degerli bir arag niteligi tasimaktadir. Olumlu deneyimler yasayan musteriler, mal veya hizmetler hakkinda
olumlu gorislerini daha fazla kisiye aktarma egilimindedir. Bununla birlikte paylasilan olumlu deneyimler
aracihigy ile isletmelere, kurumsal itibart artirma baglaminda da olumlu déntsler saglanmaktadir. E-Wom
ayrica musteri potansiyelini genisletmek ve yeni mdsteriler elde etmek icin Gnemli bir ara¢ niteligi
tasimaktadir. E-Wom, misteri iliskilerini gliclendirmeye yardimct olmakta, uzun vadeli misteri iliskilerinin
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gelistirilmesine 6nemli katkilar sunmaktadir. Basarili bir E-Wom araciligi ile misteriler arasinda topluluk
duygusu olusturulmakta ve bu da misterilerin markayla daha derin bir bag kurmasint miimkiin kilmaktadir.

Yapilan bu calismanin amact; E-Wom™un tekrar satin alma niyetine olan etkisini ampirik bir arastirma
ile ortaya koymaktir. Calismanin uygulama kisminda, Konya ilinde online aligveris sitesini kullanan 18 yas
tzeri 394 katilimcr ile anket uygulamast gerceklestirilmistir. Verilerin analizi neticesinde; E-Wom ve tekrar
satin alma niyetinin katthmctarin cinsiyet faktériine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasimis ve H1,
H1la, Hlc hipotezleri kabul edilmis, H1b hipotezi reddedilmistir. E-Wom katiimcilarin medeni durum
faktoriine gore farklilik géstermemekte olup tekrar satin alma niyetinin katiimcilarin medeni durum
faktoriine gore farkhihk gosterdigi bulgusu elde edilmistir. H2, H2a, H2b, H2c hipotezleri ise
reddedilmistir. Katithmcilarin yas durumu faktoriine iliskin fark testlerine bakildiginda ise E-Wom’da
farklilik tespit edilmis, tekrar satin alma niyetinde ise farkliik gérilmemis olup H3, H3a hipotezleri kabul
edilmis ve H3b, H3c hipotezleri reddedilmistir. E-Wom’un katilimcilarin egitim durumu faktériine gore
farkhilik olmadig gortlmiis, katilimeilarin tekrar satin alma niyetine egitim durumu faktoriine gére farkliik
oldugu tespit edilmistir. H4c hipotezi kabul edilmis ve H4, H4a, H4b hipotezleri ise reddedilmistir.
Katiimcilarin E-Wom’un meslek faktérine gore farkliiga bakildiginda ise fark goriilmemis olup tekrar
satin alma niyetinin mesleklere iliskin farklilik oldugu bulgusuna ulasilmis ve H5a, H5b hipotezleri kabul
edilmis olup H5, H5c¢ hipotezleri ise reddedilmistir. Katiimecilarin gelir durumu fakt6riine gore fark testine
bakildiginda ise E-Wom’da fark olmadigi, tekrar satin alma niyetine gére ise farkhihk oldugu gérilmistir.
Ho6b, Hoc hipotezleri kabul edilmis ve H6, H6a hipotezleri ise reddedilmigtir. E-Wom, katiimcilarin tercih
ettikleri online aligveris sitesine gore farklilik oldugu bulgusuna ulasdmis olup, tekrar satin alma niyetine
gore bir farklilik olmadigr sonucuna ulasimistir. H7, H7a, H7¢ hipotezleri kabul edilmis olup H7b hipotezi
ise reddedilmistir. Calismaya katilanlarin E-Wom alt degiskenleri ile tekrar satin alma niyeti arasinda orta
diizeyde pozitif yonde iliski oldugu sonucuna varilmustir. E-Wom alt degiskeni olan gériis almanin tekrar
satin alma niyetine etkisinin oldugu, goéris verme ve goriis aktarma alt degiskenlerinin ise etkisi olmadigt
bulgusu elde edilmigtir. E-Wom alt puanlarnin tekrar satin alma niyeti puanlarnin %31,9’unu
aciklamaktadir. E-Wom alt boyutu olan goris alma diizeyinde meydana gelen bir birimlik artisin,
katitimcilarin tekrar satin alma niyeti algi diizeylerini 0,517 birim artirdigt ortaya konulmustur. H9 hipotezi
kabul edilmis ve H8 ve H10 hipotezleri reddedilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde E-Wom’un tekrar
satin alma niyetini tek boyut tizerinde etkiledigi sonucuna varimistir.

Calismada elde edilen sonuglar Matute vd. (2016), Bulut ve Karabulut (2018), Liang vd. (2018),
Heryana ve Yasa (2020) ve Ginting vd. (2023) calismalarla E-Wom’un yeniden satin alma niyetini
etkilemesinden dolay1 yapilan ¢alismayla oOrtiistigti gorilmektedir. Yapilan bu ¢alisma, E-Wom’un tekrar
satin alma niyetine olan énemini vurgulamakta ve pazarlama stratejilerini sekillendirme konusunda
yoneticilere rehberlik etmektedir. Ancak, alandaki sirekli gelisim ve degisim nedeniyle, yeni trendleri ve
tiketicilerin davranslarini anlamak icin gelecekte de arastirmalara ve calisgmalara devam edilmesi kritik
o6nem tagtmaktadir. Yapilan bu arastrmanin birtakim kisitlart bulunmaktadir. Bu calisma kesitsel bir
aragtirma olup yapilacak farklt arastirmalarda daha genis kapsamli boylamsal calismalar yurutilebilir.
Calismanin yalnizca Konya ili 6rnekleminde ve arastirma tekniklerinden sadece nicel analiz ile
gerceklestirilmesi de 6nemli bir kisittir. Gelecekte yapilacak caligmalarda arastirmacilara, 6rneklemin
genisletilmesi ve karma analiz yontemlerinden faydalanilmasi 6nerilmektedir.

6. Extended Abstract

E-Wom is a marketing strategy that involves consumers communicating the characteristics of a good
or service to others through their experiences, records and recommendations. This type of marketing
approach can potentially increase the reputation of the good or service by providing information through
real personal experiences and impact the potential for a repeat purchase. Positive feedback from different
individuals can positively affect the credibility and reputation of a good or service. Individuals tend to rely
more on the suggestions of the people around them. E-Wom can further boost that trust by sharing its
personal recommendations on digital platforms. E-Wom make it possible for individuals to share their
own experiences. This gives you an overview of how to use potential goods or services. Sharing the
expetiences of products can increase the potential for buying again. In this sense, social media platforms
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offer an effective space for consumers to share with goods and services on a daily basis. Positive feedback
about a good or service can reach a wide audience through social media, which can increase the intention
to buy again.

This research is significant in terms of assessing the relationship and impact level between the E-Wom
sub-variables and the intention to buy again. The study focused on investigating the effect of E-Wom on
the intention to buy again. The aim of this research is to determine whether E-Wom applications have an
impact on the intention to purchase again. Within the scope of the study, it is revealed by the findings
whether consumers who use online shopping sites have an effect on the intention of buying again. The
survey consists of three parts. The first part of the survey includes questions and statements about
demographic information, the second part focuses on E-Wom, and the third part contains statements
about the intention to buy again. The E-Wom testimonies have benefited from the scale developed by
Wang et al. (2016) and adapted to Turkish by Urmak (2021). In measuring the Intention to Buy Again, the
scale developed by Grewal et al. (1998) and adapted to Turkish by Bayir (2020) has been utilized.

The objective of this study is to investigate the impact of Electronic Word of Mouth (E-Wom) on
repurchase intention through empirical research. Upon reviewing both national and international
literature, similar studies were identified, indicating that this aspect of the study will contribute to the
existing body of knowledge. In the practical implementation phase of the research, a survey was
conducted with 394 participants aged 18, who use online shopping platforms in the Konya province.
Upon analysis of the gathered data, it was concluded that both E-Wom and repurchase intention exhibit
variations based on the gender of the participants. However, there were no significant differences in E-
Wom concerning the marital status of the participants, while repurchase intention varied depending on
marital status. When examining the age-related differences among participants, disparities were observed
in electronic word-of-mouth marketing, while no variance was found in the intention to repurchase. It was
noted that E-Wom did not vary based on participants' training status, whereas a distinction was obsetved
in their intention to repurchase. Professions did not exhibit variance in participants' E-Wom responses;
however, differences were apparent in their intention to repurchase based on their professions. Analysis of
participants’ income status revealed no discrepancy in E-Wom, yet a variation was noted in the intention
to repurchase. Furthermore, differences were identified in E-Wom based on patticipants' preferred online
shopping platforms, whereas no variance was observed in the intention to repurchase. The study
concluded that there exists a moderately positive relationship between E-Wom sub-variables and the
intention to repurchase. It was found that the E-Wom sub-variable significantly influences the intention to
repurchase, while the sub-variables of opinion and opinion transfer exhibit no such effect. Consequently,
this research demonstrates that E-Wom strategies positively impact the intention to repurchase.

Keywords: Electronic Word of Mouth Marketing, Word of Mouth Marketing, Repurchase Intention.

Aragtirmacilarin Katki Oran Beyani / Contribution of Authors
Yazatlarin calismadaki katkt oranlart Vasviye Ozlem AKGUN %50/ Hulusi Can ALTAY %50 seklindedir.
The authors' contribution rates in the study are Vasviye Ozlem AKGUN %50/ Hulusi Can ALTAY %50 form.

Cikar Catismasi Beyani / Conflict of Interest
Calismada herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catigmast bulunmamaktadir.
There is no conflict of interest with any institution or person in the study.

Intihal Politikas1 Beyan1 / Plagiarism Policy
Bu makale Intihal programlarinda taranmis ve Intihal tespit edilmemistir.
This article was scanned in Plagiarism programs and Plagiarism was not detected.

Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Beyan1 / Scientific Research and Publication Ethics
Statement
Bu calismada Yiksekogretim Kurumlart Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi kapsaminda belirtilen
kurallara uyulmustur.
In this study, the rules specified within the scope of the Higher Education Institutions Scientific Research and
Publication Ethics Directive were followed.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o 54 / 2024
486




E-Wom'un Tekrar Satin Aima Niyetine Etkisi

Kaynakga

Aakash, A., & Aggarwal, A. G. (2019). Role of EWOM, product satisfaction, and website quality on
customer repurchase intention. In Strategy and superior performance of micro and small businesses in volatile economies
(pp. 144-168). IGI Global.

Arif, M. E. (2019). The influence of electronic word of mouth (eWOM), brand image, and price on re-
purchase intention of airline customers. Jurnal Aplikasi Manajemen, 17(2), 345-356.

Bayir, T. (2020). Etnosentrizm, kalite ve fiyat baglaminda tiiketicilerin memnuniyet ve pismaniek diizeyleri ile tekrar
satin alma niyetlerinin incelenmesi: Beyag esya markalars iizerine bir arastirma [Doktora Tezi, Inonii Universitesi].
Malatya.

Bicer, D. F., & Ercis, A. (2020). Sosyal medyada viral pazarlama (elektronik agizdan agiza)
faaliyetlerinin titketici satin alim niyetine etkileri. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24(3),
1555-1575.

Bulut, Z. A., & Karabulut, A. N. (2018). Examining the role of two aspects of eWOM in online
repurchase intention: An integrated trust—loyalty perspective. Journal of Consumer Behaviour, 17(4), 407-417.

Buyukoztiurk, S. (2011). Sosyal bilimler igin veri analizi el kitab: Pegem Akademi.

Cheung, C. M., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth communication: A
literature analysis and integrative model. Decision support systems, 54(1), 461-470.

Cohen, J. (1988). Set correlation and contingency tables. Applied psychological measnrement, 12(4), 425-434.

CGavusgil, B., & Ayhiin, S. E. (2021). Hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetine
etkisi: Z kusagi kahve dikkant musterileri Uzerine bir arastrma. Tirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(3),
2067-2085.

Feick, L. F., & Price, L. L. (1987). The market maven: A diffuser of marketplace information. Journal of
marketing, 51(1), 83-97.

Flynn, L. R., Goldsmith, R. E., & Eastman, J. K. (1996). Opinion leaders and opinion seekers: Two
new measurement scales. Journal of the acadeny of marketing science, 24, 137-147.

Ginting, Y., Chandra, T., Miran, 1., & Yusriadi, Y. (2023). Repurchase intention of e-commerce
customers in Indonesia: An overview of the effect of e-service quality, e-word of mouth, customer trust,
and customer satisfaction mediation. International Journal of Data and Network Science, 7(1), 329-340.

Grewal, D., Monroe, K. B., & Krishnan, R. (1998). The effects of price-comparison advertising on
buyers’ perceptions of acquisition value, transaction value, and behavioral intentions. Journal of marketing,
62(2), 46-59.

Heryana, D. K., & Yasa, N. N. K. (2020). Effect of electronic word of mouth on repurchase intention
mediated by brand attitude. International Research Journal of Management, I'T and Social Sciences, 7(2), 9-20.

Hume, M. (2008). Developing a conceptual model for repurchase intention in the performing arts: The
roles of emotion, core service and service delivery. International Journal of Arts Management, 40-55.

Jalilvand, M. R., Esfahani, S. S., & Samiei, N. (2011). Electronic word-of-mouth: Challenges and
opportunities. Procedia Computer Science, 3, 42-46.

Karakurt, C. (2021). Sanal magaza atmosferi unsurlar ve instagram magaza atmosferi unsurlarinin
karsilastirilmasi mnstagram magaza atmosferi unsurlarint belirlemeye yonelik bir arastirma. 79 Mayzs Sosyal
Bilimier Dergisi, 2(4), 790-815.

Kotler, P. (2000). Pazarlama yinetimi (N. Muallimogln, Cev.). Istanbul: Beta Yayincilik.

Leblebicioglu, B., & Unsalan, M. (2015). Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Motivasyon
Faktorlerinin Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. Ulnsal Igletmecilik Kongresi Bildiri
Kitab:, 67-74.

Liang, L. J., Choi, H. C., & Joppe, M. (2018). Understanding repurchase intention of Airbnb
consumers: perceived authenticity, electronic word-of-mouth, and price sensitivity. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 35(1), 73-89.

Liao, S.-H., Hu, D.-C., & Fang, Y.-W. (2023). Repurchase intention in a physical store: moderated
mediating role of electronic word-of-mouth. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(2),
205-219.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o 54 / 2024
487



E-Wom'un Tekrar Satin Aima Niyetine Etkisi

Liu, S., Jiang, C., Lin, Z., Ding, Y., Duan, R., & Xu, Z. (2015). Identifying effective influencers based
on trust for electronic word-of-mouth marketing: A domain-aware approach. Information sciences, 306, 34-
52.

Matute, J., Polo-Redondo, Y., & Utrillas, A. (2016). The influence of EWOM characteristics on online
repurchase intention: Mediating roles of trust and perceived usefulness. Online Information Review, 40(7),
1090-1110.

Meydan, B., & Tunca, M. Z. (2024). Liks tiketim pazarlamasinda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin rolii iizerine bir arastirma. Ogughan Sosyal Bilimler Dergisi, 6(1), 1-22.

Norman, A. T., & Russell, C. A. (2006). The pass-along effect: Investigating word-of-mouth effects on
online survey procedures. Journal of Computer-Mediated Communication, 11(4), 1085-1103.

Ozdamar, K. (2002). Paket programiar ile istatistifesel veri analizi 1 SPSS-Minitab. Kaan Kitapevi.

Sandhu, M. A, Saleem, A., & Ali, A. (2021). The effects of Electronic Word Of Mouth (EWOM) and
Brand-Awareness to govern the advancement of Brand Attitude towards the Brand Repurchase Intention:
A case of Mobile brands in Pakistan. ;RASD Journal of Management, 3(3), 411-428.

Semiz, B. B., & Kartal, H. M. E. (2023). Mobil aligverislerde algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti izerindeki etkisinin incelenmesi. .Abant Sosyal
Bilimler Dergisi, 23(1), 161-177.

Sullivan, Y. W., & Kim, D. J. (2018). Assessing the effects of consumers’ product evaluations and trust
on repurchase intention in e-commerce environments. International Journal of Information Management, 39,
199-219.

Sun, T., Youn, S., Wu, G., & Kuntaraporn, M. (2006). Online word-of-mouth (or mouse): An
exploration of its antecedents and consequences. Journal of Computer-Mediated Communication, 11(4), 1104-
1127.

Semsettioglu, S., & Sagtas, S. (2021). Sosyal medyada elektronik agizdan agiza pazarlamada elde edilen
bilginin kullanishihigini etkileyen faktérlerin belitlenmesi. EKEV Akademi Dergisi(87), 537-562.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics (Vol. 6). pearson Boston, MA.

Topal, 1., & Nart, S. (2017). Elektronik agizdan agiza iletisim davranislarinin satin alma niyeti tizerine
etkisi: Facebook 6rnegi. Global Jonrnal of Economics And Business Studies, 6(12), 127-144.

Urmak, T. (2021). Marka imajinin marka tercibi iizerindeki etkisinde elektronik afizdan adiza pazgarlamanin
aracilsk. rolii: Bilisim sektiriinde bir wygulama [Doktora Tezi, Hali¢ Universitesi]. Tstanbul.

Urmak, T. T, & Kiyat, G. D. (2021). Marka imajinin elektronik agizdan agiza pazarlama
(eaap)iizerindeki etkisi: Notebook kullanicilart tizerine bir arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 20(40), 505-524.

Verma, S., & Yadav, N. (2021). Past, present, and future of electronic word of mouth (EWOM). Journal
of Interactive Marketing, 53, 111-128.

Wang, T., Yeh, R. K.-J., Chen, C., & Tsydypov, Z. (2016). What drives electronic word-of-mouth on
social networking sites? Perspectives of social capital and self-determination. Telematics and Informatics,
33(4), 1034-1047.

Zhang, Y., Fang, Y., Wei, K.-K., Ramsey, E., McCole, P., & Chen, H. (2011). Repurchase intention in
B2C e-commerce—A relationship quality perspective. Information & Management, 48(6), 192-200.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o 54 / 2024
488



