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ÖZET 

Değişen günümüz koşullarında tüketicilerin ihtiyaçları, bunları karşılama yolları ve yaşadıkları 

deneyimleri diğer insanlarla paylaşımları da değişime uğramıştır. Pandemi döneminin etkisiyle 

beraber alışveriş, sosyal hayat ve iletişim online ortamlara taşınmıştır. Bu çalışma ile ağızdan ağıza 

iletişimin bireylerin satın alma tarzları üzerindeki etkisinin ve bu etkileşimde sosyal medyanın aracı 

rolünün belirlenmesi amaçlanmaktadır. Araştırmanın evreni 18-65 yaş aralığındaki tüketicilerden 

oluşmaktadır. Araştırma örneklemi basit seçkisiz tesadüfi örnekleme yöntemiyle belirlenmiştir. 

Eksik ve hatalı cevapları olan anketler elendikten sonra 391 adet anket formu değerlendirmeye 

alınmıştır. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.00 ve AMOS 24.00 istatistik programlarından 

faydalanılmıştır. Ölçeklerin geçerlilik ve güvenirlikleri test edilmiştir. Tanımlayıcı istatistiki 

analizler ile katılımcıların ifadelere ağırlıklı katılımları belirlenmiştir. Hipotez testleri yol analizi ve 
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bootstrap güven aralıklarıyla yapılmıştır. Yapılan analizler sonucunda ağızdan ağıza iletişimin satın 

alma tarzları üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bu etkileşimde sosyal 

medyanın ise kısmi aracılık etkisi bulunmaktadır. Elde edilen bulgular ışığında pazarlamacılar ve 

araştırmacılara önerilerde bulunulmuştur. 

 

Anahtar Kelimeler: Ağızdan Ağıza İletişim, Aracılık Etkisi, Satın Alma Tarzı, Sosyal Medya 

 

ABSTRACT 
 

In today's changing conditions, consumers' needs, the ways they meet them, and the way they share 

their experiences with other people have also changed. With the impact of the pandemic period, 

shopping, social life and communication have moved to online environments. This study aims to 

determine the effect of word-of-mouth communication on individuals' purchasing styles and the 

mediating role of social media in this interaction. The universe of the research consists of consumers 

between the ages of 18-65. The research sample was determined by simple random sampling 

method. After the surveys with incomplete and incorrect answers were eliminated, 391 survey forms 

were evaluated. SPSS 21.00 and AMOS 24.00 statistics programs were used in the analysis of the 

obtained data. The validity and reliability of the scales were tested. Participants' weighted agreement 

with the statements was determined through descriptive statistical analyses. Hypothesis testing was 

done with path analysis and bootstrap confidence intervals. As a result of the analysis, it was 

determined that word of mouth communication has a positive and significant effect on purchasing 

styles. Social media has a partial mediating effect on this interaction. In the light of the findings, 

recommendations were made to marketers and researchers. 

 
Keywords: Word of Mouth Communication, Mediation Effect, Purchasing Style, Social Media 

 

1. GİRİŞ 

Pazarlama tüketicilerin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda satış öncesi, satış sırası 

ve sonrasında pazarlama stratejilerini belirlemeyi amaçlamaktadır. Değişen günümüz 

koşullarında tüketicilerin ihtiyaçları, bunları karşılama yolları, yaşadıkları deneyimleri 

diğer insanlarla paylaşımları ve ürün/hizmet hakkında bilgi alma yolları değişime 

uğramıştır. Son yeniliklerle birlikte akıllı telefon kullanımı tüm dünyada artış göstermiştir. 

Bu gelişmeler ışığında pazarlama küresel boyuta ulaşmış, alıcı ve satıcılar diledikleri her 

an ve her konumda iletişim kurma kolaylığı elde etmişlerdir (Yaslıdağ ve Ferhadi, 2018: 

17). Türkiye İstatistik Kurumu (2018) verileri 2014-2018 yılları arasında cep telefonu 

kullanım oranlarının artışını gözler önüne sermiştir. Tüketiciler teknolojinin ön planda 

olmadığı dönemlerde ürün ve hizmetlerle ilgili satın alma kararı vermeden önce yakın 

çevrelerinden fikir almaktaydı. Günümüzde ise küresel sınırların ortadan kalktığı bir bilgi 

alış verişi ortamı mevcuttur. Bu bilgiler ürün, hizmet ve marka hakkında olabileceği gibi 

ek hizmetler, kalite ve müşteri hizmetleri gibi geniş yelpazede bilgileri kapsamaktadır.  

Değişen günümüz koşulları doğrultusunda tüketicilerin davranışları, istek ve 

ihtiyaçları incelenerek pazarlama stratejileri geliştirilmelidir. Pandemi dönemi etkisi ile 

bireyler çoğu işlemini online ortamlara taşımıştır. Bu çalışmanın 18-65 yaş aralığındaki 

tüketicilere uygulanmasına karar verilmiştir. Çalışmayla ağızdan ağıza iletişimin satın alma 
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tarzları üzerindeki etkisi ve bu etkide sosyal medyanın aracılık rolünün incelenmesi 

hedeflenmiştir.  

Literatür araştırmaları incelendiğinde ağızdan ağıza iletişimin satın alma üzerindeki 
etkisinin araştırıldığı çalışmalar bulunmaktadır. Buna karşılık ağızdan ağıza iletişimin satın 
alma tarzları üzerindeki etkisinin araştırılmadığı gözlenmiştir. Aynı şekilde ağızdan ağıza 
iletişimin sosyal medya üzerindeki etkisinde belirli bir sektör üzerinde yoğunlaşıldığı ve 
ya elektronik ağızdan ağıza iletişime odaklanan çalışmalar olduğu görülmüştür. Ayrıca 
sosyal medyanın satın alma davranışı, kararları ve niyeti üzerindeki etkilerinin 
irdelendiği ancak satın alma tarzları açısından bir inceleme yapılmadığı 
belirlenmiştir. Bu sebeple çalışmadan elde edilecek bulgular literatüre özgün bir 
katkı sağlayacaktır. 

 

2. YÖNTEM 

 

2.1. Araştırmanın Yöntemi, Evreni ve Örneklemi 

Bu araştırmada nicel araştırma yöntemlerinden tarama yöntemi kullanılmıştır. 

Araştırma tüketiciler üzerinde genel bir inceleme gerektirdiğinden evren 18-65 yaş 

aralığındaki tüketicilerden oluşmaktadır. TÜİK verilerine göre araştırmanın evreni 

60.615.634 (altmış milyon altı yüz on beş bin altı yüz otuz dört) bireyden oluşmaktadır 

(Nufusu.com). Çalışmanın evreni basit seçkisiz örnekleme yöntemi ile rastgele 

belirlenmiştir.  

Bu çalışma evreninden %95 güvenirlilik ve %5 hata payı öngörülerek seçilebilecek 

örneklem büyüklüğü evreni temsil edebilmesi açısından; n=[N*(t)2*p*q] / [d2*(N-

1)+t2*p*q] formülü ile hesaplanmıştır. (n= Örneklem büyüklüğü, N= Evren büyüklüğü, t= 

% 95 önem düzeyine karşılık gelen tablo değeri, p= incelenen olayın gerçekleşme olasılığı, 

q= incelenen olayın gerçekleşmeme olasılığı, d= örneklemede kabul edilen hata payı %5 

olarak alınmıştır). 

n=[60.615.634*(1,96)2*(0,50)*(0,50)]/[(0,05)2*(60.615.6341)+*(1,96)2*(0,50)*(0,50)]= 

384 adet anket formunun çalışma evrenini temsil etmede yeterli olduğu belirlenmiştir. 

Araştırmada online anket uygulaması kullanılmış ve 391 adet kullanılabilir anket 

formuna ulaşılmıştır. Anket uygulaması 01.12.2021-01.05.2022 tarihleri arasında 

yapılmıştır. 

 

2.2. Araştırmanın Ölçekleri 

Anket soruları değişkenleri (ağızdan ağıza iletişim, satın alma tarzları ve sosyal 

medya araçları) ölçmeye yönelik yapılan literatür taraması sonucu oluşturulmuştur.  

Bireylerin ağızdan ağıza iletişim düzeyini ölçmek amacıyla Park vd. (2011) ve 

Zhao vd. (2015) tarafından geliştirilen, Ergenekon Arslan ve Güven (2018) tarafından 

güncellenerek 4 faktör ve 14 ifadeden oluşan ölçek; satın alma tarzlarını belirlemek 

https://www.nufusu.com/turkiye-nufusu-yas-gruplari
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amacıyla Sproles tarafından 1986 yılında geliştirilen, 8 faktör ve 41 ifadeden oluşan 

“Tüketici Satın Alma Tarzı” ölçeği; sosyal medya kullanımını ölçmek için Jenkins-

Guarnieri vd. (2013) tarafından geliştirilen ve Akın vd. (2015) tarafından Türkçeye 

uyarlanan, 2 faktör ve 14 ifadeden oluşan “Sosyal Medya Kullanım” ölçeği kullanılmıştır. 

Bu ölçeklerde yer alan ifadeler 5’li likert ölçeği kullanılarak cevaplandırılmaktadır.  

 

2.3. Araştırmanın Modeli, Kuramsal Çerçeve ve Hipotezlerin Geliştirilmesi 

Araştırmanın modeli oluşturulurken ağızdan ağıza iletişim, satın alma tarzları ve 

sosyal medya değişkenleri hakkında yapılan çalışmalar incelenmiştir. Şekil 1’deki 

araştırma modeli oluşturulmuştur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 
 

Araştırmanın konusunu oluşturan değişkenler arasındaki ilişkilerle ilgili literatür 

incelemesi sonucunda hipotezler oluşturulmuştur. 

Baber vd. (2016) tarafından yapılan bir çalışma sonucunda, güvenilir bir kaynak 

ile ağızdan ağıza iletişim kurmanın satın alma niyetlerini etkilediği görülmüştür. East vd. 

(2016) tarafından yapılan bir çalışmayla, olumlu elektronik ağızdan ağıza iletişimin satın 

alma niyeti üzerinde olumsuz elektronik ağızdan ağıza iletişime göre daha fazla etkiye 

sahip olduğu gözlenmiştir. Kim vd. (2016) tarafından yapılan bir çalışmada olumsuz 

elektronik ağızdan ağıza iletişimin satın alma kararları üzerinde olumsuz etkisinin olduğu 

ifade edilmiştir. Saleem ve Ellahi (2017) tarafından yapılan bir çalışmada ağızdan ağıza 

iletişimin satın alma niyetini etkilediği ortaya konulmuştur. Yaman (2018) tarafından 

yapılan bir çalışma sonucunda kalite algısı olumlu olan ve marka imajı yüksek olan birey 

ve kurumların ağızdan ağıza iletişim ile diğer bireylerin satın alma davranışlarını etkilediği 

saptanmıştır. Nuseir (2019) tarafından 378 katılımcı ile yapılan bir çalışmada elektronik 

ağızdan ağıza iletişimin tüketici satın alma niyeti ve marka imajı üzerinde etkisinin 

bulunduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Yapılan literatür taramalarında ağızdan ağıza iletişim ve satın alma tarzları 

ilişkisini araştıran bir çalışmaya ulaşılmamıştır. Literatüre katkı sağlaması açısından H1 

hipotezi oluşturulmuştur. 

H1. Ağızdan ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

Proctor & Gamble da Secret Clinical Strength Deodorant’ı için kupon yayınlayarak 

bir kampanya başlatılmış ve bu kampanya 42.000 tıklanma ve 50.000 ürün incelemesi ile 

 

Sosyal 

Medya 
H3 

H2 

H1 

H4 Ağızdan Ağıza 

İletişim Satın Alma 

Tarzları 
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sonuçlanmıştır (Kotler ve Keller, 2015: 647). Balaji vd. (2016) tarafından yapılan bir 

çalışma sonucunda tüketicilerin deneyimleri değerlendirerek paylaşma isteğinin olumsuz 

ağızdan ağıza iletişime etki ettiği sonucuna ulaşılmıştır. Arli ve Dietrich (2017) tarafından 

yapılan bir çalışmayla olumsuz ağızdan ağıza iletişim mesajları içeren sosyal medya 

kampanyalarının olumsuz ağızdan ağıza iletişime etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. 

Olumlu sosyal medya kampanyalarının ise ağızdan ağıza iletişimi pozitif yönde etkilediği 

belirlenmiştir. Baek vd. (2017) tarafından yapılan bir çalışmada elektronik ağızdan ağıza 

iletişimde Twitter aracılığıyla satışların daha fazla olduğu tespit edilmiştir. Twitter’ı Yahoo 

ve Movies takip etmektedir. Feng vd. (2017) tarafından yapılan bir çalışmada firmalar 

tarafından sosyal medya aracılığıyla oluşan etkileşim ve yaygınlaştırmanın algılanan güven 

ve tüketici memnuniyetini olumlu yönde etkilediği tespit edilmiştir. Ayrıca etki sonucunda 

kâr amacı gütmeyen işletmelere bağış niyeti ve ağızdan ağıza iletişime etkisinin bulunduğu 

tespit edilmiştir. Pasternak vd. (2017) tarafından “Facebook” ’ta yapılan bir çalışma 

sonucunda;  sosyal medya üzerinden yapılan ağızdan ağıza iletişimin bireylerin imajlarını 

ve görüşlerini aktarma amacına hizmet ettiği belirlenmiştir. Ağızdan ağıza iletişimin 

öncüleri marka sayfalarının üyeleridir. Üyeler öz kimliklerinin gereği olarak topluluklara 

katılım sağlamaktadır. Adamopoulos vd. (2018) tarafından yapılan bir çalışmada iletişime 

geçen sosyal medya kullanıcılarının kişilikleri benzer olduğunda birbirlerini 

etkileyebildikleri, iletişim kuran sosyal medya kullanıcılarının uyumlu kişilik özelliklerinin 

ağızdan ağıza iletişim üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu bulunmuştur.  

Literatürdeki çalışmalara göre ağızdan ağıza iletişim ve sosyal medya arasındaki 

ilişkilerin belirli bir sektörü ya da elektronik ağızdan ağıza iletişimi ele aldığı görülmüştür. 

Literatüre katkı sağlaması açısından H2 hipotezi oluşturulmuştur. 

H2. Ağızdan ağıza iletişimin sosyal medya üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

Şahin vd. (2017) tarafından 394 katılımcıyla yapılan bir çalışmada sosyal 

medyanın satın alma davranışlarını olumlu yönde ve anlamlı şekilde etkilediği 

tespit edilmiştir. Torun (2017) tarafından 238 katılımcıya yapılan bir çalışmada 

tüketicilerin bilgi edinmek amacı ile kullandıkları ilk kaynağın sosyal medya 

olduğu ve sosyal medyanın tüketicilerin satın alma davranışında etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiştir. Şener ve Yücel (2020) tarafından sosyal medyanın satın 

alma karar sürecinde ve satın alınacak ürünün araştırması yapılması aşamasında 

etkili olduğu ifade edilmiştir. Karabulut ve Bilen (2021) tarafından yapılan bir 

çalışmada sosyal medya kullanımının diğer kişisel özelliklerle birlikte tüketicilerin 

satın alma süreci ve sonrasındaki davranışlarını etkilediği ortaya koyulmuştur. 

 Literatürdeki çalışmalara bakıldığında sosyal medya ve satın alma tarzları 

ilişkisine yönelik bir çalışmaya rastlanmamıştır. Literatüre katkısı olması açısından H3 

hipotezi oluşturulmuştur. 

H3. Sosyal medyanın satın alma tarzları üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kurulan önceki hipotezler de incelenerek literatürdeki çalışmalara göre ağızdan 

ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerindeki etkisinde sosyal medyanın aracı rolünün 

bulunabileceği ön görülmüştür. Literatüre katkı sağlamak amacıyla H4 hipotezi 

oluşturulmuştur. 
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H4. Ağızdan ağıza iletişim ile satın alma tarzları arasındaki etkileşimde sosyal 

medyanın aracı rolü vardır. 

 

3. ARAŞTIRMA BULGULARININ ANALİZİ VE YORUMLANMASI 

Verilerin analizinde SPSS 21 ve AMOS 24 paket programlarından yararlanılmıştır. 

SPSS 21 paket programı üzerinde demografik verilerin analizi, normallik analizi, geçerlilik 

ve güvenirlilik analizleri, tanımlayıcı istatistiki analizler yapılmıştır. AMOS 24 paket 

programında ise doğrulayıcı faktör analizi ve yol analizi yapılmıştır. 

Araştırmaya katılan katılımcılara ait demografik verilere göre; araştırmaya 

katılanların çoğunluğunun (%60,1) kadın, (%33) 18-23 yaş aralığında, (%32,5) 2.900 ₺ ve 

altı gelir düzeyine sahip olduğu ve (%53,7) internette günde 1-3 saat süre geçirdiği 

belirlenmiştir. Katılımcıların sıklıkla kullandığı ilk beş sosyal medya kanalı; whatsapp, 

instagram, youtube, facebook ve twitter’dır. Katılımcıların sıklıkla çevrim içi olduğu ilk 

beş sosyal medya kanalı ise; whatsapp, instagram, youtube, twitter ve facebook’tur. 

Verilerin normal dağılıp dağılmadığının kontrolü amacı ile çarpıklık ve basıklık 

katsayıları belirlenmiştir. Bulgular bu değerlerin (-0,8 ve +0,9) normal dağılımda olduğunu 

göstermektedir (Hair vd., 2013). Bu sebeple verilerin analizlerinde parametrik testler 

kullanılmıştır.  

 

3.1. Güvenirlilik Analizleri 

Araştırmada kullanılan ağızdan ağıza iletişim ölçeği; “Kullanıcı Deneyimi (KD)-3 

ifade, Kaynak Güvenilirliği-3 ifade, Kullanım Yararı-4 ifade, E-Wom Etkisi-4 ifade”’den 

oluşmaktadır. Satın alma tarzı ölçeği; “Mükemmeliyetçilik/Kalite Odaklılık-8 ifade, Marka 

Bilinci-6 ifade, Yenilik/Son Moda Odaklılık-5 ifade, Eğlence Odaklılık-5 ifade, Fiyat 

Odaklılık-3 ifade, Dikkatsizlik-5 ifade, Çeşit Karmaşası-4 ifade, Marka Sadakati/Alışık 

Olmak-4 ifade”’den oluşmaktadır. Sosyal medya ölçeği; “Sosyal Bütünleşme/-8 ifade, 

Sosyal Rutinlere Entegrasyon-4 ifade”’den oluşmaktadır. Ölçeğin 2 maddesi kullanılan ve 

sıklıkla çevrim içi olunan sosyal medya kanallarını ifade etmektedir. Bu ifadelere 

demografik verilerde yer verilmiştir. Her bir boyuttaki maddelerin içsel tutarlılığı ve 

homojenliğini incelemek için Cronbach Alpha katsayısı hesaplanmıştır. Sonuçlara göre 

KD3 “Bir ürün ya da hizmetle ilgili satın alma kararı vermeden önce başkaları tarafından 

yazılmış çevrim içi yorumları okurum.”,  M1 “Kaliteli ürünlere çok önem veririm.”, SRE1 

“Sosyal medyada vakit geçirmek günlük rutinlerimin arasındadır.”  maddeleri ölçekte en 

fazla kesinlikle katılıyorum yanıtı verilen maddelerdir. Düzeltilmiş madde toplam puan 

korelasyonu incelendiğinde; bu değerlerin 0,20-0,30’dan düşük olması maddelerin 

korelasyonlarının ölçekte iyi olmadığını gösterir. E-W2 maddesi 0,30’a yakın bir değerdir. 

M8, EO1, EO3, FO3, D3, D5, MS4 maddeleri 0,20’den düşük bir değerdir. SRE3 maddesi 

0,20’ye yakın bir değerdir. Maddelerin silinmesi durumunda Cronbach Alpha 

katsayılarında toplam değerin artmayacağı gözlenmiştir. Bu sebeple ölçekten ifade 

çıkarılmamıştır. Cronbach Alpha katsayıları incelendiğinde; ağızdan ağıza iletişim ölçeği 

0,888, satın alma tarzı ölçeği 0,805, sosyal medya ölçeği 0,843 değerilerinde bulunmuştur. 
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Bu bulgu ölçeklerin yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir (Alpar, 2003: 381-

382). 

 

3.2. Açımlayıcı ve Doğrulayıcı Faktör Analizleri 

Ölçeklerin geçerliliğini tespit etmeye yönelik olarak varimax rotasyonlu açımlayıcı 

faktör analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçları incelendiğinde orijinal ölçeklerdeki gibi 

ağızdan ağıza iletişim ölçeğinde 4 faktör, satın alma tarzları ölçeğinde 8 faktör ve sosyal 

medya ölçeğinde 2 faktör oluşmuştur. Faktör yükleri 0,40’ın üzerimndedir. Ağızdan ağıza 

iletişim ölçeğinde yer alan 14 madde toplam varyansın %66’sını, satın alma tarzların 

ölçeğinde yer alan 40 madde toplam varyansın %57’sini ve sosyal medya ölçeğinde yer 

alan 12 madde toplam varyansın %53’ünü açıklamaktadır.  KMO değerleri incelendiğinde; 

ağızdan ağıza iletişim ölçeği 0,899, satın alma tarzları ölçeği 0,820 ve sosyal medya ölçeği 

0,889 olduğundan veriler faktör analizi için iyi yeterliliktedir (Yaşar, 2014: 66). Barlett 

küresellik testi (AAİ:2228,430; p=0,000/ST:6041,499; p=0,000/SM: 1814,772; p=0,000) 

anlamlıdır (Koçak, 2017: 90). Analiz sonucu maddeler faktörü ifade etmede yeterlidir.  

Faktör analizi sonucu elde edilen faktör yapısını doğrulamak için doğrulayıcı 

faktör analizi yapılmıştır. Ağızdan ağıza iletişim modelinde KG1-KG3, KY1-KY2, KY3-

KY4 ve EW2-EW3; satın alma tarzları modelinde M1-M2, M5-M8, MB9-MB13, MB10-

MB12, YSMO4-YSMO5, EO1-EO3, D4-D5, ÇK1-ÇK2 ve MS3-MS4; sosyal medya 

modelinde SB2-SB3 ve SB5-SB6 aralarında modifikasyonlar yapılmıştır. Böylece uyum 

iyiliği değerleri iyileştirilmiştir. Modifikasyonlar sonucunda ağızdan ağıza iletişim 

değerleri; CMIN/DF (2,53), RMSEA (0,06) ve GFI (0,94) kabul edilebilir; CFI (0,95), 

AGFI (0,91) ve TLI (0,94) ideal uyum indekslerinde değerler almışlardır. Satın alma 

tarzları değerleri; CMIN/DF (2,63), CFI (0,90), RMSEA (0,07), GFI (0,97), AGFI (0,92) 

ve TLI (0,95) kabul edilebilir uyum indekslerinde değerler almışlardır. Sosyal medya 

değerlerinin; CMIN/DF (2,79) ve RMSEA (0,07) kabul edilebilir; CFI (0,95), GFI (0,94), 

AGFI (0,91) ve TLI (0,94)  değerlerinin ideal uyum seviyesinde olduğu görülmüştür. 

 

3.3. Tanımlayıcı İstatistiki Analizler 

Ağızdan ağıza iletişim ölçeğinin tanımlayıcı istatistiki analizleri sonucu Tablo 1’de 

sunulmuştur.  

Veriler incelendiğinde ağızdan ağıza iletişim değişkeni ve alt boyutlarına göre; 

kullanıcı deneyimi (3,67), kaynak güvenirliliği (3,54), kullanım yararı (3,54) ve e-wom 

etkisi (3,79) faktörlerinin seviyelerinin yüksek olduğu belirlenmiştir. Satın alma tarzlarının 

değişkeni ve alt boyutlarına göre; mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (3,60) faktörü 

seviyesinin yüksek olduğu görülmüştür. Marka bilinci (2,65), yenilik/son moda odaklılık 

(2,87), eğlence odaklılık (3,15), fiyat odaklılık (3,63), çeşit karmaşası (3,00) ve marka 

sadakati/alışık olmak (2,84) faktörü seviyeleri ortadır. Dikkatsizlik faktörü seviyesine 

katılımların ise düşük olduğu belirlenmiştir (2,29). Sosyal medya değişkeni ve alt 

boyutlarına göre; sosyal bütünleşme (2,73) ve sosyal rutinlere entegrasyon (3,15) faktörü 

seviyelerinin orta olduğu görülmüştür.  
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Tablo 1: Tanımlayıcı İstatistiki Analizler 

Faktörler 
 
  

SS Değerlendirme 

Kullanıcı Deneyimi 3,67 0,900 Yüksek 

Kaynak Güvenilirliği 3,54 0,800 Yüksek 

Kullanım Yararı 3,54 0,700 Yüksek 

E-Wom Etkisi 3,79 0,800 Yüksek 

Ağızdan Ağıza İletişim 3,64 0,600 Yüksek 

Mükemmeliyetçilik 3,60         0,580                Yüksek 

Marka Bilinci 2,65 0,800 Orta 

Yenilik/Son Moda Odaklılık 2,87 0,840 Orta 

Eğlence Odaklılık 3,15 0,830 Orta 

Fiyat Odaklılık 3,63 0,690 Yüksek 

Dikkatsizlik 2,29 0,660 Düşük 

Çeşit Karmaşası 3,00 0,93 Orta 

Marka Sadakati/ Alışık Olmak 2,84 0,69 Orta 

Satın Alma Tarzları 3,01 0,37 Orta 

Sosyal Bütünleşme 2,73 0,860 Orta 

Sosyal Rutinlere Entegrasyon 3,15 0,660 Orta 

Sosyal Medya 2,87 0,720 Orta     
 

3.4. Korelasyon Analizi 

Çalışma kapsamında yapılan korelasyon analizi sonucunda; bağımsız değişken 

olan ağızdan ağıza iletişim ile bağımlı değişken olan satın alma tarzları (r=0,320; p=0,000) 

ve aracı değişken olan sosyal medya (r=0,382; p=0,000) arasında pozitif yönlü anlamlı bir 

ilişki olduğu belirlenmiştir. Benzer şekilde sosyal medya ve satın alma tarzları arasında 

pozitif yönlü anlamlı bir ilişki (r=0,422; p=0,000) bulunmaktadır. 

Çalışmada sosyal bütünleşme ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,072; 

p=0,153), fiyat odaklılık (r=0,060; p=0,235), dikkatsizlik (r=0,016; p=0,759) ve marka 

sadakati/alışık olmak (r=0,089; p=0,080) arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir ilişki 

bulunamamıştır. Fakat sosyal bütünleşme ile marka bilinci (r=0,379; p=0,000), yenilik/son 

moda odaklılık (r=0,415; p=0,000), eğlence odaklılık (r=0,203; p=0,000) ve çeşit 

karmaşası (r=0,211; p=0,000) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki söz konusudur. 

Sosyal rutinlere entegrasyon ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,116; 

p=0,022), marka bilinci  (r=0,232; p=0,000), yenilik/son moda odaklılık (r=0,306; 

p=0,000), eğlence odaklılık (r=0,189; p=0,000), fiyat odaklılık (r=0,181; p=0,000) ve çeşit 

karmaşası (r=0,205; p=0,000) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir. 

Bununla birlikte sosyal rutinlere entegrasyon ile dikkatsizlik (r=0,008; p=0,879) ve marka 

sadakati/alışık olmak (r=0,043; p=0,393) arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki 

bulunmadığı görülmüştür. 

Çalışmada kullanıcı deneyimi ile sosyal bütünleşme (r=0,293; p=0,000) ve sosyal 

rutinlere entegrasyon (r=0,347; p=0,000) arasında; kaynak güvenilirliği ile sosyal 

bütünleşme (r=0,302; p=0,000) ve sosyal rutinlere entegrasyon (r=0,278; p=0,000) 

arasında ve son olarak kullanım yararı ile sosyal bütünleşme (r=0,254; p=0,000) ve sosyal 

rutinlere entegrasyon (r=0,238; p=0,000) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu 
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saptanmıştır. Ayrıca E-wom etkisi ile sosyal bütünleşme (r=0,298; p=0,000) ve sosyal 

rutinlere entegrasyon (r=0,291; p=0,000) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu 

belirlenmiştir.  

Kullanıcı deneyimi ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,178; p=0,000), 

yenilik/son moda odaklılık (r=0,174; p=0,001), çeşit karmaşası (r=0,140; p=0,006), marka 

bilinci (r=0,103; p=0,043), eğlence odaklılık (r=0,116; p=0,022) ve fiyat odaklılık 

(r=0,124; p=0,014) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu çalışma kapsamında elde 

edilen bir diğer bulgudur.  Kullanıcı deneyimi ile dikkatsizlik (r=-0,030; p=0,555) ve marka 

sadakati/alışık olmak (r=-0,038; p=0,450) arasında ise istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki 

tespit edilmemiştir.  

Çalışmada kaynak güvenilirliği ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,230; 

p=0,000), marka bilinci (r=0,218; p=0,000), yenilik/son moda odaklılık (r=0,213; p=0,000) 

ve fiyat odaklılık (r=0,139; p=0,006) arasında pozitif yönlü; kaynak güvenilirliği ile 

dikkatsizlik arasında ise negatif yönlü anlamlı bir ilişki bulunmuştur (r=-0,119; p=0,019). 

Bununla birlikte kaynak güvenilirliği ile eğlence odaklılık (r=0,069; p=0,176), çeşit 

karmaşası (r=0,078; p=0,122) ve marka sadakati/alışık olmak (r=0,033; p=0,515) arasında 

istatistiksel olarak anlamlı herhangi bir ilişki saptanmamıştır. 

Kullanım yararı ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,234; p=0,000), marka 

bilinci (r=0,243; p=0,000), yenilik/son moda odaklılık (r=0,201; p=0,000) ve fiyat odaklılık 

(r=0,102; p=0,044) arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Kullanım yararı ile eğlence odaklılık (r=0,079; p=0,121), dikkatsizlik (r=-0,095; p=0,061), 

çeşit karmaşası (r=0,066; p=0,190) ve marka sadakati/alışık olmak (r=0,014; p=0,787) 

arasında ise istatistiksel olarak anlamlı herhangi bir ilişkiye rastlanmamıştır.  

E-wom etkisi ile mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık (r=0,286; p=0,000), marka 

bilinci (r=0,214; p=0,000), yenilik/son moda odaklılık (r=0,244; p=0,000), eğlence 

odaklılık (r=0,195; p=0,000), fiyat odaklılık (r=0,203; p=0,000) ve çeşit karmaşası 

(r=0,214; p=0,000) arasında pozitif yönlü; E-wom etkisi ile dikkatsizlik (r=-0,132; 

p=0,009) arasında ise negatif yönlü anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir. Fakat, E-wom 

etkisi ile marka sadakati/alışık olmak (r=0,038; p=0,452) arasında istatistiksel olarak 

anlamlı herhangi bir ilişki tespit edilmemiştir.   

 

3.5. Yapısal Eşitlik Modelinin Analizi 

Yapılan YEM analizinde veriler normal dağıldığından “Maximum Likelihood” 

hesaplama yöntemi kullanılmıştır. Modelde M-D, MB-MS, EO-D, FO-D ve D-ÇK 

aralarında modifikasyon yapılarak uyum iyiliği değerleri iyileştirilmiştir. Sonuç olarak 

CMIN/DF (2,70), RMSEA (0,07), GFI (0,94), AGFI (0,90) ve TLI (0,90) kabul edilebilir; 

CFI (0,92) ideal uyum indeksinde değerler almıştır. Bulgulara göre veriler kurulan modeli 

açıklamada yeterlidir. 
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Şekil 2. Standardize Edilmiş Kestirim Sonuçlarının Yapısal Model Üzerinde Gösterilmesi 
 

 

Araştırma modeli YEM sonuçları, standartlaştırılmış regresyon katsayıları (β), 

kritik oran (CR), çoklu belirlilik katsayısı (R2), ve anlamlılık değerleri (p) aşağıda 

sunulmuştur.  

Tablo 2: Araştırma Modeli YEM Sonuçları (N=391) 

Yapısal 

İlişkiler 
       β CR    R2    P Hipotezler 

Hipotez 

Sonuçları 

AAİ--->SM ,445 7,28 0,198 *** H2 Desteklendi 

AAİ --->ST ,140 1,977 0,387 ,048 H1 Desteklendi 

SM --->ST ,547 4,354 *** H3 Desteklendi 
Not. *** p< 0,05 düzeyde anlamlı kabul edilmektedir. 

 

YEM Sonuçlar incelendiğinde; 

• Sosyal medya ve ağızdan ağıza iletişim arasında (0,445) pozitif bir etki 

bulunmaktadır.  

• Satın alma tarzı ile ağızdan ağıza iletişim-(0,140) ve sosyal medya arasında-

(,547) pozitif bir etki bulunmaktadır. 

Sonuçlar incelendiğinde katılımcıların ağızdan ağıza iletişim düzeylerinin sosyal 

medya kullanımlarını anlamlı ve pozitif yönde etkilediği görülmüştür (β=0,445; p<0,05). 

Katılımcıların ağızdan ağıza iletişim düzeylerinin satın alma tarzlarını istatistiki açıdan 

anlamlı ve pozitif yönde etkilediği belirlenmiştir (β=0,140; p<0,05). Katılımcıların sosyal 

medya kullanımlarının satın alma tarzlarını istatistiki açıdan anlamlı ve pozitif yönde 
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etkilediği görülmüştür (β=0,547; p<0,05). Bu kapsamda hipotezlerin sonuçları Tablo 2’de 

belirtilmiştir. 

Bağımlı ve bağımsız değişken arasındaki uyum iyiliği değerleri ve model sonuçları 

aşağıda verilmiştir. 

 

 
Şekil 3. Bağımsız ve Bağımlı Değişken Arasındaki İlişkiye Dair Kestirim Sonuçlarının Yapısal 

Model Üzerinde Gösterilmesi 

 

Modelde M-D, MB-MS, MB-YSMO, YSMO-EO ve D-ÇK aralarında 

modifikasyon yapılmıştır. Böylece CMIN/DF (3,11), RMSEA (0,07), AGFI (0,90) ve TLI 

(0,90) kabul edilebilir; CFI (0,92) ve GFI (0,94) ideal uyum indeksinde değerler 

almışlardır. Sonuç olarak veriler kurulan modeli açıklamada yeterlidir. 

Tablo 3: Bağımsız ve Bağımlı Değişken Arasındaki İlişkiye Dair Değerler 

Yapısal İlişkiler      β CR R2 P 

AAİ --------> ST    ,531 5,457 0,282 *** 

Not. *** p< 0,05 düzeyde anlamlı kabul edilmektedir. 

Sonuçlar incelendiğinde katılımcıların ağızdan ağıza iletişim düzeylerinin satın 

alma tarzlarını istatistiki açıdan anlamlı düzeyde ve pozitif yönde etkilediği gözlenmiştir 

(β=0,531; p<0,05). Ağızdan ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerindeki etkisine sosyal 

medya aracı değişken olarak dâhil adilmiştir. Yeni oluşan modelde ağızdan ağıza iletişimin 

satın alma tarzları üzerindeki etkisinde bir azalma olmuştur (0,531’den 0,140’a düşmüştür). 

Bu bulgu sosyal medyanın ağızdan ağıza iletişimin tüketici satın alma tarzları üzerindeki 

etkisinde kısmi aracılık rolünün olduğunu ortaya koymuştur. 

Tablo 4. Aracı Değişken Anlamlılık Düzeyi 

Aracı İlişkisi Std. Toplam Etki Std. Doğrudan Etki Std. Dolaylı Etki 
Bootstrap 

%95 GA 

AAİ--->SM--->ST 0,531 0,140 0,391 
[0,165 ; 

0,355] 

Std.: Standartlaştırılmış 
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Aracı değişkenin dolaylı etkisinin ortaya konulmasına yönelik Bootstrap testi 

yapılmıştır. Analiz sonucunda ağızdan ağıza iletişimin sosyal medya aracılığı ile satın alma 

tarzları üzerinde dolaylı etkisi (β=0,391; %95 GA [0,165; 0,355]) olduğu gözlenmiştir. 

Dolayısıyla bu etkileşimde sosyal medyanın kısmi aracılık etkisi bulunmaktadır. Bunu 

kanıtlayan bulgular ağızdan ağıza iletişim ile satın alma tarzları arasında sosyal medya 

aracılığıyla dolaylı etkinin anlamlı olması (r=0,391; p=0,000) ve bu etkinin ağızdan ağıza 

iletişim ile satın alma tarzları üzerindeki etkisini anlamlı olarak azaltması (0,531-

0,140)’dır. Böylece H4 hipotezi doğrulanmıştır (Bkz. Tablo 4).  

 

4. SONUÇ 

İletişim insanlık için kendini ifade etmeyi sağlayan önemli bir araçtır. 

Pazarlamanın ana unsuru insan (tüketiciler)’dır. Tüketiciler satın alma eyleminden önce, 

satın alma eylemi sırasında ve sonrasında pek çok unsurla iletişime geçmektedir. Bu 

iletişim türüne pazarlama biliminde “ağızdan ağıza iletişim” adı verilmektedir. Teknolojik 

gelişmelerle birlikte ağızdan ağıza iletişim şekil değiştirerek “elektronik ağızdan ağıza 

iletişim” adını almıştır. Tüketiciler satın alma kararı sürecinde ağızdan ağıza iletişim ve 

elektronik ağızdan ağıza iletişim yoluyla ürün, hizmetler ve markalar ile ilgili bilgi 

sağlamaktadır. Ağızdan ağıza iletişimin tüketici satın alma tarzları üzerindeki etkisi ve bu 

etkileşimde sosyal medyanın aracılık rolünün tespiti amacıyla yapılan bu çalışmada 18-65 

yaş aralığındaki 391 katılımcıdan elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmıştır. 

Verilere göre örneklem 18-23 yaş aralığında genç tüketiciler üzerinde yoğunlaşmaktadır.  

Ağızdan ağıza iletişim, satın alma tarzı ve sosyal medya ölçeklerinin Cronbach 

Alpha katsayılarının yüksek derecede güvenilir olduğu belirlenmiştir. 

Uygulanan tanımlayıcı istatistik analizleri sonucunda; tüketicilerin çoğunun satın 

alma kararı sürecinde çevrim içi yorumlar üzerinden kullanıcı deneyimlerini araştırdıkları 

ve dikkate aldıkları, sıklıkla okunan çevrim içi yorumları daha güvenilir buldukları, yapılan 

yorumları yararlı buldukları görülmüştür. Alt boyutlardan olan kaynak güvenilirliliği 

ağızdan ağıza iletişim yolu ile elde edilen bilgilerin özümsenmesinde bağlayıcı olmaktadır 

(Le-Hoang, 2020; Tien vd., 2018). Ayrıca tüketici tutumlarını değiştirici ve olumlu satın 

alma niyeti oluşturucu bir etkisi vardır (Sohaib vd., 2018; Teng vd., 2016). Tüketicilerin 

ağızdan ağıza iletişimde çoğunlukla çevrimiçi ortamları tercih ettiği saptanmıştır. 

Tüketiciler satın alacakları ürün ve hizmetlerle ilgili güvenilir bilgiye hızlı bir şekilde 

ulaşma (Huang vd., 2013), böylece riskin azalması, sosyal etkileşim, arama çabası ve 

süresinden tasarruf etme gibi sebepler ile çevrimiçi ortamları tercih etmektedirler 

(Khammash ve Griffiths, 2011). Ayrıca tüketiciler ağızdan ağıza iletişimi çoğunlukla satın 

alma karar sürecinde kullanmaktadırlar (Benzer: Charlton, 2012; Grewal vd., 2003). 

Çoğunlukla kaliteli, en çok satan, yeni ve heyecan verici ürün, hizmet ve markaları satın 

almayı eğlenceli bir aktivite olarak görmektedirler. Mağazalardan alışveriş yapmayı 

zamanı boşa harcayacak bir aktivite olarak algılamakta, dikkatsiz alışverişler 

gerçekleştirmemekte, seçenek fazlalığının kafa karışıklığına sebep olduğunu düşünmekte,  

satın aldıkları ürünlere ödedikleri fiyatın karşılığını alma arzusu duymakta ve sürekli 

alışveriş yaptıkları favori markaları bulunmaktadır. Tüketiciler ağırlıklı olarak düşük 
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maliyetli ve yüksek kaliteli ürün/hizmetlere önem vermektedirler (Lee vd. (2017)’nin 

yaptığı çalışma sonuçlarına göre tersi). Tüketiciler sosyal medyada başka insanlarla iletişim 

halindedir. Bu artık rutin bir alışkanlık haline gelmiştir. Sosyal medyayı hayatlarının bir 

parçası olarak görmektedirler (Benzer: Rahmadini ve Halim, 2018).  

Korelasyon analizi sonuçlarına göre; tüketiciler potansiyel tüketicilerle ağızdan 

ağıza iletişim yolu ile sürekli iletişim kurmaktadır. Böylece tüketiciler birbirlerinin satın 

alma tarzlarını etkilemektedir. Kullandığı ürün, hizmet ve markalar hakkında online 

yorumlar yapan, takipte bulunan ve karar sürecinde araştırma yapan tüketiciler; modayı 

takip eden, yeniliklere açık, kaliteli, alışverişi eğlenceli bir aktivite olarak gören, zaman 

zaman çeşit karmaşası yaşayan ve indirimlere-kampanyalara önem veren bireylerdir. 

Çevrim içi yorumlardan güvenilir bilgi kaynağı olarak yararlanan tüketiciler; , indirim ve 

kampanyalara duyarlı, kaliteli, tanınmış ve pahalı markaları tercih eden, moda trendlerini 

takip eden ve yenilikleri seven tüketicilerdir. Ayrıca dikkatsiz ve sonrasında pişman olunan 

alışverişleri gerçekleştiren tüketiciler sınıfında yer almamaktadırlar. Satın alacağı ürün, 

hizmet ve markalarla ilgili online yorumlardan yararlanan tüketiciler; yeniliklerden 

hoşlanan, trendleri takip eden, indirim ve kampanyalara, kaliteli, tanınmış ve reklamı çok 

yapılan pahalı markalara önem veren bireylerdir. Karar sürecinde online araştırmalar yapan 

ve satın alım eylemleriini bu doğrultuda planlayan tüketiciler; alışverişi eğlenceli bir 

aktivite olarak gören, indirim ve kampanyalara, kaliteli, tanınmış, pahalı markalara önem 

veren, yenilikleri ve modayı yakinen takip eden, seçeneklerin fazlalığı sonucu kafası 

karışan bireylerdir. Ayrıca bu tüketici grubu dikkatsiz, planlanmayan ve pişmanlık 

duyacağı alışverişler yapmamaktadır. Ağızdan ağıza iletişim ve alt boyutlarının marka 

sadakatine herhangibir etkisi bulunmamıştır. Bu bulgunun seçeneklerin fazla olmasından 

kaynaklandığı ifade edilebilir. Güvenilir bilgi kaynağı olarak online yorumlardan 

yararlanan, kullandığı ürün, hizmet, markalar ve deneyimler hakkında online yorumlar 

yapan, karar sürecinde araştırmalar yapan ve satın alıma eylemini buna göre gerçekleştiren 

tüketicilerin sosyal medya kullanım düzeyleri yüksektir. Bu grup rutin olarak sosyal 

medyada çevrim içi vakit geçirmekte ve sosyal medya ile duygusal bağ kurmaktadır. Sosyal 

medya ile duygusal bağ kuran tüketicilerin; alışverişi eğlence olarak gören, modayı yakinen 

takip eden, farklılıkları seven, yeniliklere açık, seçeneklerin fazlalığından kafası 

karışabilen, tanınmış, pahalı, mağaza dizaynı iyi olan, en çok satan markaları tercih eden 

tüketiciler olduğu ifade edilebilir. Sosyal medyada vakit geçirmeyi rutin haline getiren 

tüketicilerin; alışverişi eğlenceli bir aktivite olarak gören, modayı/indirim ve kampanyaları 

takip eden, yeniliklerden hoşlanan, seçeneklerin fazlalığından seçim yapmakta zorlanan, 

kaliteli, sıklıkla satın alınan, tanınmış markaları tercih ettiği ifade edilebilir.  

Uygulanan yapısal eşitlik modeli testi sonucunda; katılımcıların ağızdan ağıza 

iletişim düzeylerinin satın alma tarzlarını pozitif yönde etkilediği saptanmıştır. Satın alma 

tarzları satın alma karar sürecini oluşturmaktadır (Benzer: Basri vd., 2016; Prasad vd., 

2017). Kim ve Lee (2017) tarafından yapılan bir çalışma sonucunda ağızdan ağıza iletişim 

alt boyutlarından kaynak güvenilirliğinin satın alma davranış ve tutumlarına pozitif yönde 

etki ettiği sonucuna ulaşılmıştır (Benzer: Sa’ait vd., 2016; Sohaib vd., 2018). Ağızdan ağıza 

iletişim seviyelerinin sosyal medya kullanımlarını pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir 

(Bezer: Hari Adi vd., 2017; Li ve Wu, 2013). Günümüzde değişen dünya gibi tüketiciler 

de değişmiştir. Teknoloji tüketiciler için satın alımlar konusunda bir araç olmuştur. 

Katılımcıların sosyal medya kullanımlarının satın alma tarzlarını pozitif olarak etkilediği 
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tespit edilmiştir. Torun (2017) tarafından yapılan bir çalışma sonucunda; tüketicilerin 

sosyal medyayı ürün, hizmet ve markalar hakkında bilgi edinmede temel kaynak olarak 

gördükleri belirlenmiştir. Ayrıca sosyal medya satın alma davranışına etki etmektedir 

(Benzer: Şahin ve Çavuş, 2020; Şahin vd., 2017). Şener ve Yücel (2020)’in yaptığı bir 

çalışmada sosyal medyanın karar aşamasında ve ürün, hizmet ve marka araştırmasında 

etkin olarak kullanıldığı görülmüştür (Benzer: Constantinides ve Holleschovsky, 2016). 

Ağızdan ağıza iletişim seviyeleri satın alma tarzlarını olumlu yönde etkilemektedir. 

Sosyal medya aracı değişkeni modele dâhil edilince ağızdan ağıza iletişimin satın alma 

tarzları üzerindeki etkisinde bir azalma olmuştur. Dolayısıyla sosyal medyanın bu 

etkileşimde kısmi aracılık rolü bulunmaktadır. Elde edilen; ağızdan ağıza iletişim ile satın 

alma tarzları arasında sosyal medya aracılığıyla dolaylı etkinin anlamlı olması ve bu etkinin 

ağızdan ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerindeki etkisini anlamlı olarak azaltması 

bulguları bunu kanıtlamıştır. Sonuç olarak sosyal medyanın ağızdan ağıza iletişimin 

tüketici satın alma tarzları üzerindeki etkisinde kısmi aracılık rolü oynadığı tespit 

edilmiştir. Bu sonuçlar, ağızdan ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerindeki etkisine 

sosyal medya aracı değişkeni dışında başka değişkenlerin de modele dâhil edilebileceğini 

göstermektedir. 

 

5. ÖNERİLER 

Firmalar tüketicilerin sıklıkla kullandığı sosyal medya kanallarına yoğunlaşarak 

entegre çalışabilecek uygulamalar geliştirmelidir. Sosyal medya sosyal bütünleşme ve 

duygusal bağlanma etkisi etkisi ile tüketiciler tarafından sıklıkla kullanılmaktadır. 

Geliştirilecek uygulamalar maliyeti düşürücü etki yaratacaktır. Ayrıca tüketicilere ve 

potansiyel tüketicilere ulaşımda firmalara hız kazandıracaktır. 

Firmalar ürün ve hizmetlerin yanında sunsukları ek hizmetlere (müşteri ilişkileri, 

garanti hizmeti vb.) önem vermelidir. Bu unsurlar tüketicilere sağlanan faydayı 

artırmaktadır. Dolayısıyla bu anlamdaki mükemmeliyetçi yaklaşım müşteri memnuniyeti 

olumlu ağızdan ağıza iletişimi artıracaktır.  

Tüketiciler fiyat odaklı (düşük maliyetli) satın alma tarzına önem vermektedir. Bu 

sebeple firmalar indirim ve kampanyalar konusunda özellikle strateji geliştirmelidirler. 

Sosyal medya hesapları ve web sayfaları üzerinde bu anlamda geliştirilecek stratejilere 

uygun kampanyalarla potansiyel tüketicilere ulaşılabilir. Sonuç olarak tüketici portföyü 

genişletilebilir ve satışlar artırılabilir. 

Starbucks’ın tüketicilerine sattığı içeceklerde kullandığı karton bardaklar üzerine 

bilerek yanlış yazılan isimler sonucu tüketiciler maliyetsiz bir şekilde starbucks logolu 

karton bardakların resimleri yoluyla firmaların reklamını yapmışlardır. Bu vb. stratejiler 

tüketici sayısını artırırken satışların da artmasına ve karlılığa fayda sağlamaktadır. 

Firmalar sosyal medya hesapları ve web sitelerinde tüketici yorumlarının 

paylaşılmasına olanak tanımalıdır. Deyimlerin paylaşılması tüketiciler için bilgi sağlama 

ve iletişim açısından önemlidir. Olumlu yöndeki deneyim paylaşımları özellikle alışverişi 

bir eğlence olarak gören, kaliteli, tanınmış ve sıklıkla alışveriş yapılan markaları tercih 

eden, modayı yakinen takip eden, fiyat odaklı tüketici grupları için önemlidir. Bu grupta 
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özellikle tüketicilerin çeşit karmaşası yaşamamasının önüne geçilmelidir. Ürün, hizmet ve 

markalarda farklılaşmaya gidilmesi bu açıdan önerilebilir. 

Firmalar tüketici profillerini iyi bir şekilde incelemelidir. Böylece tespit edilen 

satın alma tarzları doğrultusunda ağızdan ağıza iletişim ortamı sağlanabilir. Bu da 

tüketicilerin karar süreçlerinde etki sağlayacaktır. 

Firmalar sosyal medya hesaplarını ve web sitelerini revize etmelidir. Tüketici 

yorumları periyodik olarak incelenmeli ve olumlu/olumsuz elektronik ağızdan ağıza 

iletişim yönünde dönüşler sağlanmalıdır. Firmaların zamanında müdahalesi buna bağlıdır. 

Değişen günümüz koşullarında tüketici, memnuniyet düzeyleri, istek ve ihtiyaçları da 

sürekli değişmektedir. Bu sebeple zamanında fark edilen her türlü değişikliğe zamanında 

dönüş sağlanmalıdır. Tersi durumda fima olumsuz elektronik ağızdan ağıza iletişim 

sonucunda olumsuz sonuçlarla karşılaşacaktır. 

Elde edilen bilgiler ışığında firmaların pazarlama stratejilerini gözden geçireceği 

düşünülmektedir. Gelecekte yapılacak çalışmalar için farklı bağımsız (satın alma niyeti, 

satın alma tutumu, satın alma kararı gibi), farklı moderatör ve aracı değişkenler modele 

eklenerek sonuçları araştırılabilir. Ağızdan ağıza iletişimin satın alma tarzları üzerindeki 

etkisinde sosyal medya aracı değişkeni dışında başka aracı değişkenler modele dâhil 

edilerek tam aracı etki araştırılabilir. 
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