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Oz

Arastirmanmn amaci, algilanan elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
unsurlarindan olan eWOM giivenilirligi, kalitesi ve niceliginin; bireylerin marka
imaj1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Aragtirmanin
anakiitlesini iilkemizde yasayan, 18 yasindan biiyiik ¢esitli sosyal medya
hesaplarina sahip ve farkli internet sitelerinden ¢evrim igi aligveris yapma
deneyimi olan kisiler olusturmaktadir. Cevrim igi ortamda, 385 adet katilimcinin
doldurduklar1 anket formlarindan elde edilen gegerli veri iizerinde korelasyan ve
¢oklu regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda, eWOM Kkalitesi
ve eWOM niceliginin marka imaji {izerinde olumlu ve anlaml etkiye sahip
oldugu; eWOM giivenilirliginin ise marka imaji1 tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 gbézlemlenmistir. eWOM giivenilirligi ve yine eWOM niceliginin ise,
bireylerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu ve anlamli etkilere sahip oldugu
goriiliirken, eWOM Kkalitesinin bireylerin satin alma niyetleri lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 gorilmistiir.
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The main goal for this research is to determine the effects of the elements of
electronic word of mouth communication (eWOM) on the brand image and
purchase intention of individuals. The population of the research is the consumers
older than 18 years in Turkey who have social media accounts and online purchase
experience. The data was obtained from the surveys answered online with a total
of 385 consumers. As a result of the corelation and multiple regression analysis
performed with a total of 385 valid data filled in online by the participants, it has
been determined eWOM quality and eWOM quantity have significant effects on
brand image while eWOM credibility does not have any significant effect on brand
image. Also, both the eWOM quantity and eWOM credibility have significant
effects on the purchase intentions of the individuals as well. But It’s seen that
eWOM quality does not have any significant effect on purchase intention.

Keywords: Electronic Word of Mouth (eWOM) Credibility, eWOM Quality,
eWOM Quantity, Brand Image, Purchase Intention.

1. Giris

Internet teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi ve kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte, tiiketicilerin fikirlerinin birbirleri iizerindeki
potansiyel etkisi onemli Olclide artmistir (Cheung ve Thadani, 2010;
Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Yusuf ve Busalim, 2018). Internet,
tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkindaki goriislerinin, incelemelerinin ve
degerlendirmelerinin paylasimi i¢in ortak bir platform saglayarak iletisim
bi¢imlerini degistirmektedir. Tiiketicilerin {riin, hizmet, marka vb.
hakkinda deneyimlerini, goriislerini paylasarak diinyanin herhangi bir
yerindeki tiliketiciler tarafindan okunabilir kilmas1 ve ayrica kararlarini
etkileyebilmesi (Porter, 2017: 21) elektronik agizdan agiza iletisim
(eWOM) olarak adlandirilmaktadir. Bu kavramin, giiniimiizde tiiketiciler
tarafindan satin alma karar siirecinde en 6nemli bilgi edinme kaynag1 ve
alternatif {riinlerle karsilagtirma araci olarak goriilmesini saglayan
unsurlar ise, eWOM Kalitesi, giivenilirligi ve niceligidir (Lin vd., 2013;
Bataineh, 2015; Tajuddin vd., 2020).

Elektronik agizdan agiza iletisimin unsurlarindan olan eWOM Kkalitesi,
cevrim i¢i ortamda yapilan yorumlarin ikna edici, aydinlatict ve mantik
sinirlart igerisinde olmasi (Ruiz-Mafe vd., 2020: 467) olarak ifade
edilmektedir. Bir diger unsur olan eWOM giivenilirligi, gevrim i¢i ortamda
yorum yapan kisinin uzmanlik durumu ve yazdiklarina bagli olarak
digerlerine yardim edebilme derecesini ifade etmektedir (Porter, 2017: 22).
Son olarak eWOM niceligi ise, iirlinler ve hizmetler hakkinda yapilan
yorumlarin  sayilarmi  ifade ederken, iizerinde yorum yapilan
iiriinlerin/hizmetlerin  satin alma karar siirecindeki diger tiiketiciler
tarafindan popiiler olarak algmmasini saglayabilmektedir (Rahim vd.,
2015: 2154). Ogzellikle, pazarlama ve iletisim alaninda yapilan
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arastirmalar, eWOM'un satin alma niyetlerini (Bataineh, 2015; Ruiz-Mafe
vd., 2020; Tajuddin vd., 2020) ve buna bagli olarak da isletmelerin
satiglarin1 6nemli Sl¢iide olumlu sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medya platformu, bloglar, aligveris siteleri gibi ¢evrim
ici ortamlarda herhangi bir ticari amag giitmeden farkl1 iiriin ve markalar
hakkinda deneyimlerini paylasarak degerlendirmelerde bulunmalari,
eWOM'u ticari reklamlardan ¢ok daha giivenilir kilmaktadir (Balroo ve
Saleh, 2019: 3). Bununla birlikte, eWOM’un zahmetsiz, masrafsiz ve hizl
yayilma ozellikleri de isletmeler acisindan pazarlama iletisimi siirecinde
ayrica ilizerinde durulmasi gereken konulardandir.

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda iiriinler, hizmetler ve markalar hakkinda
yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlar ve ayrintili degerlendirmeler,
isletmelerin pazarlama uzmanlarinin da marka olusturma, miisteri edinme
ve elde tutma, iiriin gelistirme ve kalite giivence politikalar1 olusturma gibi
cok cesitli yonetim faaliyetleri igin de Onemli ¢ikarimlar yapmalarim
saglamaktadir. Amazon ve Circuitcity gibi sirketler, miisterilerinin web
sitelerinde satilan iirlinler hakkinda yorum yapmalar1 ve yapilan yorumlari
degerlendirmeleri igin 6zellikle kolay erisim saglamaktadirlar (Lin vd.,
2013: 30). EWOM, isletmelerin tiriinlerinin/hizmetlerinin olumlu marka
imaj1 kazanmasin saglarken, talep toplama ve satiglarda da pazarlama
iletisiminin  destekleyici bir unsuru olarak oOnemli derecede rol
oynamaktadir (Jansen vd., 2009: 2169). Olumlu imaja sahip bir marka,
tilketicilerin ozellikle yiiksek fiyata sahip {iriin ve hizmet gruplar icin
algiladiklar1 riskleri azaltarak miisterilerin algilanan degerini artirabilir
(Wang ve Tsai, 2014: 30). Marka imaj1, marka degerini de 6nemli Slgiide
etkileyebileceginden, eWOM giiniimiizde isletmelerin pazarlama
stratejilerinde O6nemli bir yer tutmaktadir. Dolayisiyla, miisterilerin
¢evrimici aligveris davranigini daha iyi anlamak ve eWOM  un boyutlarinin
cevrim ici aligveris esnasinda marka imaji ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini irdeleyebilmek sadece arastirmacilar i¢in degil, isletmeler ve
pazarlama uzmanlari i¢in de 6nem arz etmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde, eWOM’un marka imaji ve satin alma niyeti
faktorleri lizerindeki etkilerini ortayan caligmalarin siklikla yer almasina
ragmen, algilanan eWOM unsurlarinin (kalite, nitelik ve nicelik) bu
faktorler tizerindeki etkilerini ortaya koyan g¢alismalarin daha az sayida
oldugu goriilmektedir. Caligmanin, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
eWOM unsurlarindan ne sekilde etkilendigi, buna bagli olarak da
isletmelerin, iletisim ve pazarlama uzmanlarinin eWOM'dan nasil
yararlanabilecekleri ya da hangi faktorlere dikkat etmeleri gerektigi
noktasinda katkilar saglayacagi umulmaktadir. Calismanin literatiir kisma,
algilanan eWOM ve unsurlari, satin alma niyeti ve marka imaji
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kavramlarindan olusmaktadir. Calismanin literatiir kismini olusturan
kavramlarin incelenmesi ile birlikte olusturulan arastirma modeli
dogrultusunda, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketiciler tarafindan
algilanan boyutlarinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka imaj
iizerindeki etkileri ortaya koyulmaya ¢aligilmaktadir.

2. Algilanan Elektronik WOM

Agizdan agiza iletisim, birbirleri ile iletisim halinde olan bireyler arasinda
herhangi bir iiriin, hizmet ve/veya marka hakkinda “kisileraras1 bilgi
aligverisi” olarak tanmimlanmustir (Parry vd., 2012: 952). Hennig-Thurau ve
Walsh (2003: 51) ise, WOM'u belirli mal ve hizmetlerin kullanimi,
karakteristik 6zellikleri veya isletmelerin miisterilerine olan yaklasimlart
gibi konular hakkinda bireyler arasinda gerceklesen bilgilendirici iletisim
bi¢imi olarak adlandirmigtir. Aym1i zamanda, tiiketicilerin satin alma
sonrasi davraniglardan birisi olarak kabul edilen WOM, tiiketicilerin tatmin
diizeyine bagli olarak yaptiklar1 yorumlarla isletmeler ve markalar i¢in de
giiclii sadakat duygularini1 agik¢a gosterebildikleri ve diger tiiketicileri de
hizla etkileyebildikleri siiregtir (Yildiz ve Tehci, 2014:444). WOM,
tiiketicilerin tutumlarim sekillendirmenin yam sira davranigsal niyetlerini
yonlendirmede de dnemli faktorlerden birisidir (Jalilvand vd., 2012: 461).

Pazarlama, iletisim, sosyo psikoloji gibi farkli alanlarda gerceklestirilen
arastirmalar, giinlimizde WOM ile saglanan iletisimin, geleneksel
tutundurma unsurlari olarak kabul edilen TV, radyo, gazete reklamlar1 vb.
kaynaklardan saglanan iletisimden 6zellikle, tiiketicilerin satin alma karar
siiregleri igerisinde tutum, niyet ve satin alma davranigi agamalari lizerinde
daha etkili oldugunu gostermektedir. isletmeler agisindan da diisiik maliyet
ve yliksek yayilma hizi ile ideal bir pazarlama iletisimi firsat1 sunmaktadir
(Trusov vd., 2009: 93). Tiiketiciler, kendileri ile benzer sekilde
ihtiyaglarin1 karsilamak {izere aldiklari ¢esitli triinleri ve markalar
degerlendirmeye istekli, deneyimlerini ve kisisel goriislerini paylasan
bireyleri, isletmelere ya da onlar adina calisan uzmanlara goére daha
giivenilir olarak kabul etmektedirler (Wei ve Lu, 2013: 194). Wagenheim
ve Bayon (2004: 1176) da tiiketicilerin 6zellikle psikolojik ve sosyal riski
yiiksek olan iriinlerin satin alma siirecinde WOM bilgilerinin daha
giivenilir bilgi kaynag olarak nitelendirildigini belirtmislerdir.

Giinlimiizde, tiiketicilerin birbirleriyle olan etkilesimi, {iriin ve hizmetlerle
ilgili degerlendirmeleri, tavsiyeleri ve Onerileri internetin yayginlagmasi,
sosyal medya kullaniminin artmasi ve mobil uygulamalarin zenginlesmesi
ile birlikte biiyiik dlciide degismektedir. Internet, farkli demografik veya
sosyo kiiltiirel ozelliklere sahip bireylerin {iriin, hizmet veya markalar
hakkinda degerlendirmeler yapabildikleri, evrensel ama daha az kisisel bir
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iletisim kaynag olarak, agizdan agiza iletisimin elektronik agizdan agiza
iletisime evrilmesine neden olmustur (Xia ve Bechwati, 2008: 3).
Tiiketiciler sosyal medya, bloglar, ¢cevrim i¢i forumlar sohbet siteleri gibi
platformlarda satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerle ilgili bilgilerini,
deneyimlerini goriiglerini eWOM baglaminda paylagmaktadirlar. Bu
sayede, eWOM bahse konu olan iriin, hizmet ve/veya marka ile ilgili
tilketicilerin sahip olduklar1 olumlu ya da olumsuz imaj algilamalarinin
degismesine ya da tiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu veya
olumsuz sekilde yonlendirilmelerine olanak saglamaktadir (Hidayanto vd.,
2017: 71).

Elektronik WOM ile WOM birbirleri ile karsilastirildiginda, farkl
ozelliklere sahip olduklari sdylenebilinir. Ik olarak, eWOM elektronik
ortamda gerceklesen bir iletisim oldugu icin esi benzeri goriilmemis bir
sekilde yayillma hizina sahiptir. Tiketicilerin  deneyimledikleri
tiriinler/hizmetler hakkinda 6zellikle paylasim yapmak istemeleri ve farkli
sebeplerle (saygi gorme, Onemsenme, sosyal medyada dikkat cekerek
popiiler olabilme durumu vb.) bu paylasimlarindan digerleri tarafindan
onemsenmesi ve samimi bulunmasi sonucunda yayilim hizi ivlenmektedir
(Henning - Thurau vd., 2004: 40). internet erisimine sahip her bir birey, es
zamanli olmaya gerek duymadan birbirleri ile bilgi aligverisinde bulunarak
siirecin bir parcasi olabilmektedirler. Ikinci olarak, eWOM’da gerceklesen
iletisim WOM’a gére ¢ok daha kalici ve erisilebilirdir. Internet ortaminda
sunulan metin tabanli bilgilerin ¢ogu arsivlenmekte oldugu i¢in belirsiz bir
siire boyunca sakl1 kalabilmektedir. Son olarak, eWOM WOM'dan daha
Olgiilebilirdir. Son olarak, eWOM'un ortaya ¢ikis bicimi, yapilan
degerlendirmelerin sayisi, kalitesi ve gilivenilirligi gibi tiiketiciler
tarafindan algilanan eWOM unsurlar1 yazili olduklar icin tiiketiciler
tarafindan cok daha rahat bir bigimde gozlemlenme olanagina sahiptir
(Porter, 2017: 17).

Tiiketiciler tarafindan algilanan eWOM unsurlarina bakildiginda,
aragtirmacilarin satin alma karar siire¢leri ve marka imajlar1 agisindan
farkli kriterleri baz alarak arastirma modellerinde kullandiklar
goriilmektedir. Yusuf vd. (2018) Malezya’da gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda yorum sayisi, kalitesi, giivenilirligi, yorum yapilan
internet sitesinin kalitesi ve sosyal destek faktorlerinin satin alma
niyetlerine etkisini incelemistir. Bataineh (2015) algilanan eWOM
unsurlarinin sirket imajinin aracilifiyla bireylerin satin alma niyetine
etkisini inceledigi arastirmasinda yorum sayisi, kalitesi ve gilivenilirligi
faktorlerini arastirma modelinde kullanmugtir. Teng vd. (2017), algilanan
eWOM unsurlan olarak; yorum giivenilirligi, kalitesi ve mesaji ileten
bireylerin karakteristik 6zelliklerine ait faktorleri kullanmis ve tiikketicilerin
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satin alma niyetlerine etki eden faktorleri bulmaya galigmistir. Ayni1 sekilde
Jalilvand ve Samiei (2012), algilanan eWOM unsurlarinin marka imajini
ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen en etkili faktrlerden birisi
oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla, ilgili literatiir incelemeleri
sonucunda, ¢aligmada yorum giivenilirligi, kalitesi ve sayis1 faktorleri
algilanan eWOM unsurlari olarak irdelenmistir.

2.1. Algilanan Elektronik WOM Unsurlar1 ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirledigi lirlin/hizmet bilgilerini arama ve
degerlendirme islemlerinin sonucu ortaya ¢ikan satin alma karar siirecinin
bir pargasidir (Taskin ve Sdylemez, 2015: 37). Dolayisiyla, kavram
tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin alma olasilig1 olarak da tanimlanabilir.
Ajzen’in literatiire kazandirdigi Planli Davranig Teorisi’ne gore, bir bireyin
belirli bir davranis1 sergilemesi, o davranis1 gerceklestirme niyetine gore
belirlenir. Dolayistyla, belirli kosullara bagh olarak, tiiketicilerin satin
alma niyetine etki eden faktorler belirlenebilirse satin alma davraniglar1 da
tahmin edilebilmektedir (Fazli vd., 2009: 4). Satin alma niyeti, eWOM'un
onemli sonug degiskenlerinden birisidir (Sher ve Lee, 2009; Lee ve Lee,
2009). Olumlu ve Olumsuz yondeki eWOM sayi, igerik Kkalitesi ve
giivenilirligi gibi unsurlarla tiiketicilerin tutumlarini1 ve buna bagl olarak
da satin alma niyetlerini de olumlu veya tam tersine olumsuz hale
donistiirebilmektedir. Tiiketicilerin {irlin/hizmet hakkindaki goriisleri,
Onerileri ve geri bildirimleri isletmeler i¢in son derece hayati konumdadir
(Utami vd., 2020: 2).

Cevrim ici ortamda satin alma karar siirecinin ilk asamalarinda olan
bireyler, satin almak istedikleri iiriinler ve hizmetler hakkinda daha
ayrintili bilgi edinmek ve alternatif tirtinler ve hizmetlerle belirledikleri
riinleri ve hizmetleri karsilastirabilmek icin yorum yapan kisiye
giivenmek istemektedirler (Dou vd., 2012: 1556). EWOM'un tiiketici
tarafindan algilanan giivenilirligi, bilgi almak isteyen tiiketicilerin yorum
yapan bireylerin uzmanliklarini, bilgi diizeylerini ve deneyimlerini belirli
sebep sonug iligkisi kurarak ne 6l¢iide giivenilir algiladiklaridir (Fan vd.,
2013: 53). Geleneksel WOM’da mesaj1 ileten kisi ile alici arasinda
genellikle daha 6nceden kurulan bir bag ve tanmisiklik oldugu icin algilanan
giivenilirlik eWOM’dan farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, eWOM’da
tiketicilerin algiladiklari giivenilirlik geleneksel WOM’dan daha karmasik
ve kirilgan olarak kabul edilebilinir (Cheung ve Thadani, 2010: 331).

Pazarlama ve iletisim alanindaki arastirmalar, eWOM giivenilirligi
kavramin1 aciklamada farkli teorilerden yararlansalar da, tiiketicilerin
herhangi bir mesaj kaynaginin giivenilirligini belirlemek i¢in uzmanlik ve
yaklagim tarzi faktorlerini ortak unsur olarak kullandiklar1 goriilmektedir.
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Uzmanlik, kaynagin deneyimine dayali olarak yorumlar1 okuyan bireylerin
algiladiklar1 {iriinlerle ve hizmetlerle ilgili bilgi diizeyi olarak ifade
edilirken; yaklagim tarzi ise yorumu yazan kisinin yazim bicimi, ifadeleri
ve yardimsever olmasi gibi karakteristik ozellikleri ifade etmektedir
(Porter, 2017: 22). Literatiirde, eWOM giivenilirliginin bireylerin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigine dair farkli calismalar (Bataineh,
2015; Tajuddin vd., 2020; Zorlu ve Uzgoéren, 2020) mevcuttur.
Dolayisiyla, ilgili literatiir dikkate alinarak olusturulan hipotez asagidaki
hipotez olusturulmustur.

Hi: Algilanan eWOM giivenilirliginin, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Tiiketiciler tarafindan algilanan eWOM Kkalitesi, ¢evrim i¢i ortamda
yapilan yorumlarin ikna edici 6zelliginin olmasi olarak tanimlanmustir.
Sosyal medya, bloglar, aligveris sitesi vb. platformlarda yer alan ve
herhangi bir tirlin, hizmet ve/veya marka ile ilgili bilgilerin, yorumlarin ve
degerlendirmelerin zayif ve gercek dis1 argiimanlar icermesi yerine giiglii
ve ikna edici argiimanlardan olugmasidir. Dolayisiyla, anlasilabilirlik ve
ikna edebilirlik unsurlar1  yorum kalitesinin  boyutlar1  olarak
kavramsallagtirilmistir. Tiketiciler tarafindan kalitesi yiiksek olarak
algilanan eWOM yorumlari, mesajlart okuyup yorumlayan diger
tiiketiciler tizerinde anlasilir, ikna edici ve gegerlidir (Ruiz-Mafe vd., 2020:
467). Cheung (2008), tiiketicilerin satin alma karar siirecinde se¢im
yaparken ve nihai satin alma kararlarini verirken temel olarak ihtiyaglarini
karsilayan kistaslar tizerinden hareket ettiklerini belirtmistir. Bireyler, bu
nedenle g¢evrim i¢i ortamda kendilerine saglanan bilgilerin ne 6l¢iide
yararli, agik ve anlasilir olduguna bakarak bilginin kalitesi yorumlamakta
ve degerlendirmelerinin sonucunda olumlu ya da olumsuz satin alma
niyetlerine sahip olmaktadirlar. EWOM Kkalitesi ve satin alma niyeti ile
ilgili ¢alismalar (Rahim vd., 2015; Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Utami
vd., 2020) dikkate alinarak olusturulan hipotez asagida yer almaktadir.
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Hy: Algilanan eWOM kalitesinin, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Bataineh (2015), tiiketicilerin satin alma karar siirecinde belirli bir {iriiniin
popiiler ve degerli olup olmadigini anlayabilmek i¢in ¢evrim i¢i ortamda
yapilan yorumlarin sayisina bakma egiliminin énemli bir rol oynadigini
belirtmistir. Ozellikle, iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinilmeye
calisilip alternatifleriyle karsilastirma yapilirken; yorum sayilarinin fazla
olmasi bireylerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Bireylerin ¢evrimigi olarak paylastiklari muazzam miktarda bilgi goz
Online alindiginda, satin alma riskini azaltmak ve karar siirecinde
giivenlerini giiglendirebilmek i¢in referansa ihtiyag duyabilmektedirler.
Boyle bir durumda da, ¢evrim i¢i degerlendirmelerin ve yorumlarin sayisi
potansiyel miisteriler i¢in iirliniin ne kadar kullanish, degerli ve popiiler
oldugu hakkinda referans niteligindedir (Rahim vd., 2015: 2154). Ilgili
literatiir kapsaminda olusturulan hipotez asagida yer almaktadir.

Hs: Algilanan eWOM niceliginin, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.2. Algilanan Elektronik WOM Unsurlar1 ve Marka Imaji

Marka kavrami, tiiketicilerin isletmeler tarafindan sunulan {iriin ve
hizmetlerin karakteristik 06zelliklerinin farkina varmasi, tanimasi ve
benzerlerinden kolaylikla ayirt edebilmesi i¢in uzun zamandir pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli bir rol iistlenen kavram olarak kabul edilmektedir
(Keller, 2009: 291).

Tek ve Ozgiir’e (2008: 302) gére marka, bir isletmenin belirli bir iiriin veya
hizmet araciligiyla tiiketicilere nitelik, deger ve kiiltiir agisindan
saglayabilecegi faydalar gibi benzersiz olani temsil etmeye caligsan bir ad,
terim, isaret veya sembol veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan
olusmaktadir. Marka degerleri hesaplanirken, farkindalik ve imaj
kavramlar1 goz 6niinde bulundurulmasi gereken kavramlardir (Ansary ve
Hashim, 2018: 981). Marka imajimnin, marka degerinin Olgiilmesinde
kullanilmasin1 saglayan esas unsur markanin tiiketiciler tarafindan
gercekten de nasil algilandigimi gostermesidir. Marka imaji, isletmeler
acisindan markay1 farklilastirarak tiiketicilerin marka ile ilgili olusturdugu
unsurlar1 hissetmelerini, inanmalarin1 saglayan, satin alma gerekgesi
yaratan ve siirdiiriilebilir rekabete yardimci olan onemli bir degerdir.
Tiiketiciler, zamanla belirli markalara yonelik fikirler, duygular ve
beklentiler iirettikge, benimsedikleri bu markalari satin almalar1 aligkanlik
halini alabilmektedir (Keller, 2009: 293). Giiven, kalite, dayaniklilik, ayirt
edicilik gibi 6zellikler lizerinde yogunlagarak tiiketicilerin bu markalar
satin almalar i¢in tesvik eden isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar
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stireglerinde sagladiklari bilgilerle de belirsizlikleri azaltmakta ve rehberlik
etmektedirler (Imbayani ve Gama, 2018: 147). Marka imajlarim
yiikseltmek i¢in farkli pazarlama stratejisi gergeklestiren isletmeler, olusan
miisteri sadakati duygusuyla ve tiiketicilere sagladiklar1 degerle, daha
yiiksek fiyat seviyelerinde satig gerceklestirebilmekte, buna bagli olarak da
nakit akiglarin1 ve biitge dengelerini istikrarli hale getirebilmektedirler
(Chen, 2010: 309).

Isletmeler, marka imajlarin yiikseltmek icin farkli pazarlama uygulamalari
gelistirmeye caligsa da giliniimiizde tiiketiciler i¢in marka imajimin olumlu
veya olumsuz sekilde algilanmasinda en Onemli aktorlerden birisi
eWOM’dur. Cevrim ic¢i ortamda, tanimadiklart kisiler tarafindan
paylagilan goriisler ve deneyimler, bir tiiketicinin Uriin veya marka
hakkinda alg1 olusturmasina 6énemli derecede yardimei olmaktadir. Farkli
platformlar araciligiyla ¢evrim i¢i ortamda firiinler ve hizmetler hakkinda
bilgi toplamak i¢in iletisim kuran ve bilgilerini bireyler, yapilan
yorumlarin  hizmet hakkinda bilgi toplamak ic¢in bu kanallar
kullandigindan, bir miisterinin alg1 diizeyini énemli Sl¢iide etkileyebilir
(Jansen vd., 2009). Chakraborty ve Bhat (2018) giivenilir olarak algilanan
cevrim i¢i incelemelerin, birey ile isletme arasinda ileriki donemde her
ikisininde yararlanabilecekleri olumlu bir marka ortakligi olusumuna yol
acabilecegini belirtmistir. Bir markaya karsi olumlu bir marka ¢agrisimina
sahip olmak, marka imaji olusumunun algilanmasi i¢in de 6n kosuludur.
[lgili tartismalar 15181nda olusturulan hipotez asagidadir.

Ha: Algilanan eWOM giivenilirliginin, tiiketicilerin marka imaji
tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

Imbayani ve Gama (2018) sosyal medyada iiriinler ve hizmetler hakkinda
yapilan yorumlarin igerik kalitesinin, yorumlar1 okuyan diger tiiketicilerin
satin alma riskine baglh olarak hissedilen marka imaji1 kaygisim artirip
azaltabildigini belirtmistir. Srivastava (2009) ¢evrim i¢i ortamda yapilan
yorumlarin kalitesinin sadece tiikecilerin marka imaj1 algisin degil ayni
zamanda da dolayli yoldan marka degerine de etki ettigini ifade etmistir.
Dolayisiyla algilanan eWOM Kkalitesi-marka imaji degiskenleri arasindaki
iligkiyi ortaya koyan asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hs: Algilanan eWOM Kkalitesinin, tiiketicilerin marka imajt tizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

Tsao vd., (2015) eWOM’un tiiketicilerin otel odasi segimleri ve
destinasyonlarin imaji ilizerindeki etkilerini ortaya koymaya ¢aligmasinda,
¢evrim i¢i ortamda yapilan yorum sayilarmin tiikketicilerin otel odasi tutma
niyetleri ve destinasyonun imaji tizerinde kararsizliklarini onleme ve
algilarim degistirmede 6nemli faktorlerden birisi oldugunu ifade etmistir.
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Bilgi edinilmek istenen lokalizasyon ile ilgili yorum sayis1 ne kadar fazla
ise, destinasyon imaj1 ile ilgili popilerlik ve taninmishk algilarinin
pekistigi goriilmektedir. Literatiirdeki benzer calismalar 1s181nda asagidaki
hipotez olusturulmustur.

He: Algilanan eWOM niceliginin, tiiketicilerin marka imaji tizerinde
anlamly bir etkisi vardir.

3. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Bulgulari
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calisgmanin temel amaci, elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
unsurlarindan olan eWOM giivenilirligi, kalitesi ve niceliginin bireylerin
marka imaj1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin belirlenmesidir.
Arastirma, tiiketicilerin birbirinden farkli ve cesitli sayidaki iiriin gruplar
ile ilgili yorumlarimin yer aldig1 Facebook, Twitter, Instagram vb. ¢evrim
ici ortamlar dikkate alinarak hazirlanmaya ¢alisilmistir. Arastirma ile ilgili
literatiir incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisim faktoriiniin
siklikla kullanilmasina ragmen, unsurlarinin (eWOM niceligi, kalitesi ve
giivenilirligi) yer aldigi ve etkilerinin ayr1 ayri dlgliilmeye calisildigt
aragtirmalarin sinirli sayida oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin, eWOM unsurlarinin bireylerin satin alma niyetleri ve marka
imaj1 tizerindeki etkisinin degerlendirilebilmesi nedeniyle ilgili alandaki
arastirmacilara ve ozellikle stratejik pazarlama alaninda ¢alisanlara katki
saglayacag1 ongoriilmektedir. Ilgili literatiir incelemesi sonucunda ve
aragtirmanin amacina bagli olarak olusturulan modelde, eWOM
unsurlarindan olan WOM giivenilirligi, niceligi, kalitesi, satin alma niyeti
ve marka imaj1 faktorleri bulunmaktadir. Modeli olusturan faktorler ve bu
faktorler arasindaki iliski Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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3.2. Arastirma Ana kiitlesi, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin anakiitlesini 18 yasindan biiyiik, Tiirkiye’de yasayan, aktif
olarak sosyal medya hesaplarini kullanan ve c¢evrim ig¢i satin alma
deneyimi olan bireyler olusturmaktadir. Anakiitle sayisina ait net bir bilgi
olmadigindan kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir (Hasiloglu vd.,
2015: 20). Ayrica, 0,05 anlamlilik diizeyinde, anakiitle sayis1 100.000’ den
bliylik oldugunda elde edilen 385 katilimciya ait orneklem biiylkligi
analiz icin yeterli olarak kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2007).

Cevrim ici ortamda hazirlanan ve farkli demografik 6zelliklere sahip
toplam 385 adet katilimcidan, besli likert kullanilanarak veriler elde
edilmistir. Elde edilen verilerle, verilerin normallik testi yapilarak
acimlayic1  faktor, korelasyon ve c¢oklu regresyon analizleri
gergeklestirilmigtir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerinden
elektronik agizdan agiza iletisim unsurlarindan olan eWOM kalitesine ait
5, eWOM sayisina ait 3 ve eWOM giivenilirligine ait 5 ifade olmak iizere
toplam 13 ifade Bataineh (2015), marka imajina ait 4 ifade Davis vd.
(2009) ve satin alma niyetine ait 4 ifade de Moon vd. (2008)
aragtirmalarindan uyarlanarak calismaya dahil edilmistir. Ayrica bu
calisma Usak Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu tarafindan, 02.03.2021 tarih ve E-
89784354-050.99-9626 say1 karariyla etik agidan uygun bulunmustur.

3.2. Bulgular
3.2.1. Tammlayia: Istatistikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen bulgulara gore,
% 45,7’sinin kadin ve % 54,3 iiniin erkeklerden olustugu goriilmektedir.
247 katilimer 18-30 yas arasinda yer alarak cogunlugu (%64,1)
olustururken 49 kisi % 12,8 ile 45 yas ve lizeri grubu olusturmaktadir.
Toplam 383 katilimcinin egitim ve dgretim durumlarina bakildiginda, 239
kisi (% 58,7) lisans mezunu iken, 16 kisi (%3,9) ilkdgretim mezunu olarak
goze carpmaktadir. 291 katilimer (% 71,5) 2700 TL aylik gelir diizeyine
sahipken, 43 katilimei (%10,5) 7000 TL ve lizeri gelir diizeyine sahiptir.
Katilmeilarin internet kullanimiyla ilgili bulgulara bakildiginda, 185
katilimcinin (%48) giinde yaklasik olarak 4-5 saat arasi internette zaman
gecirdigi goriiliirken, 59 katilimcinin (%15,3) ise giinde 1 saatten daha az
internette zaman gegirdikleri goriilmektedir. Sosyal medya hesaplarina
sahip olan katilimcilarin % 50,6’s1 instagramda siklikla ve diizenli olarak
zaman gegirdiklerini belirtirken, % 23,2°si Facebook, % 17,8’1 Twitter ve
%8,4’1i de Youtube’da siklikla zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Son
olarak katilimeilarin 197°si (%51,1) herhangi bir iiriin ve hizmet satin
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almadan oOnce elde etmek istedikleri bilgileri ve yorumlar1 aligveris
sitelerinden, 85’1 (%22) markalarin kendi internet sitelerinden, 76’s1
(%19,7) sosyal medya hesaplarindan ve 27’si (%7,2) ise kisisel bloglardan
yararlanarak sagladiklarini belirtmislerdir.

3.2.2. Yorumlayic Istatistikler

Acimlayict faktor analizi, hangi degisken gruplarmin hangi faktor ile
yiiksek diizeyde iliskili oldugunu test etmek i¢in kullanilan ¢ok degiskenli
bir analiz yontemidir. Bu kapsamda arastirma modelinde yer alan
degiskenlerdern algilanan elektronik agizdan agiza iletisim unsurlarindan
olan yorum giivenilirligine ait 5 madde, yorum kalitesine ait 5 madde,
yorum sayisina ait 3 madde, ayrica marka imaj1 faktoriine ait 4 madde ve
satin alma niyetine ait 4 madde olmak iizere toplam 21 madde i¢in faktor
analizi uygulanmistir. Ag¢imlayict faktdr analizi sonuglari Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: A¢imlayict Faktor

Degiskenler Faktor Yiikii Ozdeger a
eWOM Giivenilirligi

Guvl 0,739

GUV2 0,714

GUV3 0,705 7,137 0,759
GUV4 0,702

GUV5 0,769

eWOM Kalitesi

KA1 0,807

KA2 0,829

KA3 0,759 2,684 0,838
KA4 0,717

KA5 0,701

eWOM Niceligi

SA1l 0,819

SA2 0,851 1,630 0,780
SA3 0,707

Marka imaj1

MI1 0,705

MI2 0,736

MI3 0.714 1,308 0,743
Mi4 0,758

Satinalma Niyeti

NI1 0,796

NI2 0,865

NI3 0.726 1,151 0,829
NI4 0,705
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Tablo 1’e gore, arastirma modelinde yer alan faktorlerin KMO degeri
%0,786 ve Barlett’s Sphericity testi degeri 743,365, df:210, p<0,001’dir.
Dolayisiyla, veri seti faktor analizi i¢in uygun olarak kabul edilebilir. Elde
edilen verilere bakildiginda; tiim faktorlere ait yiiklerin ise 0,70 lizerinde
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer alan faktdrler,
toplam varyansin %66,24’linii agiklamaktadir.

Tablo 2: Degiskenlerin Normal Dagilimi

Ortalama Std. Sapma Carpiklik  Basiklik
eWOM Givenilirligi 2,85 0,702 ,239 -,929
eWOM Kalite 3,05 0,645 -,459 -,342
eWOM Nicelik 3,04 0,391 ,093 -,581
Marka Imaji1 3,18 0,432 -,650 ,186
Satin Alma Niyeti 3,43 0,511 -,261 ,285

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere faktor analizi uygulandiktan
sonra, regresyon analizi yapabilmek i¢in giivenilirlik degerleri yani sira
normal dagilim gosterip gostermedigini de incelemek gerekmektedir.
Tabachnick ve Fidell’e (2001) gore, carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin =+ 1,5 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim
gostermesi agisindan kabul edilebilir degerlerdir. Tablo 2’de yer alan
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim referans
degerleri araliginda yer aldig1 ve normal dagildig: sOylenebilir.

Tablo 3: Degiskenlerin Korelasyonu

Degiskenler 1 2 3 4 5
1 eWOM Giivenilirligi 1
2 eWOM Kalite ,615* 1
3 eWOM Nicelik 378*  472* 1
4 Marka Imaj1 ,374*  482*  516* 1
5 Satin Alma Niyeti A48*  A13* ,550* ,448* 1

*Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Coklu regresyon analizinin tagimasi gereken kistaslardan birisi de
bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olmamasi, yani
coklu baglanti probleminin (multicollinearity) bulunmamasidir (Hair,
1998). Tablo 3’ de goriildiigii gibi, arastirma modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerin arasinda ¢oklu baglanti sorununa neden olacak biiytikliikte
korelasyonun bulunmadigmi gostermistir. eWOM Kkalitesi ile eWOM
giivenilirligi  degiskenleri 0,615°lik degerle bagimsiz degiskenler
arasindaki en yliksek iliski derecesine sahipken, bu deger de 0,80’den
diigtiktlir. Ayrica, c¢oklu regresyon analizini uygulamadan Once
aragtirmanin bagimli degiskeni ile bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski
diizeyi de incelenebilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, eWOM
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unsurlarinin hem satin alma niyeti ile hem de marka imaji ile arasinda orta
diizeyde pozitif yonde iliskinin varligindan s6z edilebilir.

Tablo 4: Algilanan EWOM Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Std. olmayan Standardize
Degiskenler B S.H. Beta T p* VIF
Sabit 1,669 ,263 6,340 ,000
Hi1 eWOM Giivenilirlik 232,097 251 2,388 ,009 1,634
H, eWOM Kalite ,062  ,102 056 1,512 ,061 1,801
H; eWOM Nicelik 305,062 429 4562 ,000 1,308

Coklu baglant1 problemini tespit etmeye doniik kistaslardan birisi olan
vektor bilyiitme faktorii (VIF) degerlerinin 5°den kiigiikken, tolerans
degerlerinin 0,20°den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Elde edilen degerlere
gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
sorununa rastlanilmadig: ifade edilebilir. Algilanan eWOM unsurlarinin
satin alma niyetine etkisini ortaya koymaya calisan hipotezi test etmek i¢in
Tablo 4’de goriilen regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, algilanan
elektronik agizdan agiza iletisim faktorlerinden eWOM giivenilirligi
(B:25,1, t:2,388, p<0,05) ve eWOM niceliginin (j:,429, t: 4,562 p<0,05),
satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkisinin oldugu
anlagilmakta iken, eWOM Kkalitesi faktoriiniin (f:0,56, t:=1,512; p >0,05)
ise, satin alma niyeti lizerinde anlamli ve olumlu ydnde bir etkisinin
olmadig1 goriildiigiinden Dolayisiyla, Hi ve Hs hipotezleri kabul edilmis,
H> hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 5: Algilanan EWOM Unsurlarinin Marka Imajia Etkisi

Std olmayan Standardize
Degiskenler B S.H. Beta T p* VIF
Sabit 1423 322 4,425 000
H, eWOM Giivenilirlik -,55 ,128 -,058 433 ,666 2,046
Hs eWOM Kalite ,320 132 326 2,431 018 2,070
Hs eWOM Nicelik ,380 -,077 493 4913 000 1,159

Algilanan eWOM unsurlarinin marka imajina etkisini ortaya koymaya
calisan hipotezi test etmek i¢in Tablo 5’de goriilen regresyon analizi
sonuglarina bakildiginda ise, eWOM Kalitesinin (j:,326 t:2,431, p<0,05)
ve eWOM niceliginin (B:,493, t: 4,913, p<0,05), marka imaj1 lizerinde
anlamli ve olumlu yonde bir etkisinin oldugu ancak eWOM giivenirliginin
ise, (B:-0,58, t. 4,425, p>0,05) anlamli bir etkisinin olmadig:
anlasilmaktadir. Dolayisiyla, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilirken, Ha
hipotezi reddedilmistir.
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4. Sonuc¢

Internet kullanimimin hizla yayginlasmas; tiiketicilerin zaman, mekan ve
fiziksel ortamdan kaynaklanan zorluklarla karsilasmamasi gibi nedenlerle
glinimiizde ¢evrim i¢i aligveris tiiketiciler arasinda ¢ok fazla tercih
edilmektedir. Cevrim i¢i aligveris siirecinde, tiiketicilerin en fazla
cekindikleri unsurlar fiziksel ortamda yliz yilize yapilan alisveriste
olduklar gibi dogrudan muhatap bulamamalari, satin almak istedikleri
triinlere dokunamamalari, 6deme islemlerinde c¢evrim ig¢i ortamda
bilgilerinin kopyalanabilmesi olasiligidir. Elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM), tiiketicilerin satin alma niyetinde olduklarn
tiriinler/hizmetler i¢in endiselerinin belirli oranlarda giderildigi, bilgi
kaynag1 olarak yine kendileri gibi tiiketicilerden yararlandiklar1 ve satin
alma riskini azaltmaya calistiklar1 siireci temsil etmektedir. Tiiketiciler,
cevrim i¢i ortamda hedefledikleri iiriinlerle ilgili bilgi alirken veya
alternatifleri ile kiyaslarken yapilan yorumlarin giivenilirligi, kalitesi ve
sayisina bakarak karar verebilmekte ya da verdikleri kararlar
degistirebilmektedir. Bu ¢alisma, tiiketiciler tarafindan algilanan
elektronik agizdan agiza iletisiminin unsurlarinin (eWOM giivenilirlik,
kalite ve nicelik) marka imaji1 ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini
arastirmaktadir.

Coklu regresyon analizleri sonucunda algilanan eWOM unsurlarinin satin
alma niyeti tzerindeki etkileri incelendiginde eWOM giivenilirliginin
Bataineh, (2015); Tajuddin vd., (2020); Zorlu ve Uzgoren, (2020)
caligmalar1 ve niceliginin Bataineh (2015); Rahim, (2015) calismalarinin
sonuglarina benzer sekilde satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu
yonde etkisinin oldugu goriilmekte iken, eWOM kalitesinin ise, Rahim vd.,
(2015); Sutanto ve Aprianingsih, (2016); Utami vd., (2020) gibi
aragtirmacilarin ¢aligmalarinin aksine satin alma niyeti {izerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Algilanan eWOM unsurlarinin marka
imaj1 {izerinde etkilerine bakildiginda ise, literatirde eWOM boyutlar1 ve
marka imaj1 etkisini ¢ok fazla arastiran ¢alisma bulunmamasina ragmen;
EWOM Kkalitesinin Chakraborty ve Bhat (2018) calismas1 ve niceliginin
Tsao vd., (2015) calismasina benzer sekilde marka imaji1 iizerinde anlaml
ve olumlu yonde etkisinin oldugu gorilmekte iken, eWOM
giivenilirliginin marka imaj1 iizerinde Srivastava (2009) ve Imbayani ve
Gama (2018) caligmalarinin aksine anlamli bir etkisinin olmadigi
anlagilmaktadir.

Arastirma sonuglar1 her seyden Once, liriine veya markaya kars1 belirsizlik
hisseden tliketicilerin ¢evrim i¢i ortamda yorumlar1 arama egiliminde
oldugunu gostermektedir. Yaptiklari degerlendirme ve yorumlarla
yaklagim tarzlarimi samimi, ger¢ek¢i olarak gosterebilen ve tiriin hakkinda
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belirli bir bilgi seviyesine sahip olduklarini yansitabilen ve basarabilen
tilketicilerin yorumlarinin giivenilir olarak algilandigi; bahse konu
yorumlarin sayisinin fazlaligi ile satin alma niyetinde olduklar: {iriinler
tizerinde hem olumlu ve basarili marka imaj1, hem de popiilerlik algisinin
tiiketicilerin zihinlerine yerlestirdikleri goriilmektedir. EWOM kalitesinin,
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi, ¢ok fazla sayida
yapilan yorumlarin igerisinde tiiketicilerin giincellik ve kapsamlilik gibi
kriterlerin ayirdina varmak i¢in yeterli dikkat ve konsantrasyonu
saglayamamasi veya bu kriterlerin fazlaca subjektif olarak yorumlanmasi
olabilir. Buna karsin, bu unsurun marka imaji tizerinde anlamli bir etkisinin
olmasi ise, sadece belirli markalar takip eden ve deneyimleyen kisilerin
yorumlarinin daha ikna edici ve kapsamli olarak kabul edilmesi olabilir.

Isletmeler, pazarlama iletisim stratejilerini hazirlarken, cevrim i¢i ortamda
gerceklestirilen yorum ve degerlendirmeleri yakinda takip ederek mevcut
tiriinler {lizerinde yapilacak degisiklik ya da yeni iirlinler i¢in gerekli
kistaslarin belirlenmesi hususunda ipuglar1 elde etmelidirler. Boylelikle,
mevcut miisterilerin memnuniyetsizliklerini gidermek i¢cin adim atma
sanslaria sahip olurlarken, potansiyel miisterileri de mevcut miisteriler
haline doniistiirme sanslarin1 da elde edebileceklerdir. Ayrica, olumlu
marka imajlarini pekistirmek ya da olumsuz marka imajlarin1 degistirmek
isteyen igletmeler, internet sitelerindeki format diizenlemeleri (Renk, punto
blytkligi, tasarim vb.) ile yapilan yorum sayilarinin niceligini 6n planda
tutarak etkili olabilirler.

Boylelikle, mevcut miisterilerin memnuniyetsizliklerini gidermek igin
adim atma sanslarina sahip olurlarken, potansiyel miisterileri de mevcut
miisteriler haline doniistiirme sanslarini da elde edebileceklerdir. Ayrica,
olumlu marka imajlarim1 pekistirmek ya da olumsuz marka imajlarini
degistirmek isteyen isletmeler, internet sitelerindeki format diizenlemeleri
(Renk, punto biiyiikligii, tasarim vb.) ile yapilan yorum sayilarinin
niceligini 6n planda tutarak etkili olabilirler.

Ornek kiitlenin sayisiin, zaman ve maliyet gibi etkenler nedeniyle sinirh
olmast ve aragtirmada kolayda orneklem yonteminin kullanilmasi
aragtirmanin 6nemli kisitlaridir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, belirli
iirlin ve hizmet gruplariin secilmesi ya da belirli aligveris sitelerinin ve
sosyal medya platformlarinin  kullanilmasi  arastirmaya  derinlik
kazandirabilir.
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