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OZET

Sosyal medyanin giicii her gegen giin artmakta bu kapsamda dikkat ¢eken konulardan
biri de sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranigin1 ne 6lglide etkiledigi
olmaktadir. Sosyal medya {iizerinden yapilan elektronik agizdan agiza pazarlama
(sosyal e-WOMM) kullanicilarin birbirleri ile bir markaya iliskin deneyimlerini,
fikirlerini sosyal medya iizerinden aktarmada dnemli bir aractir. Bu ¢aligmada akilli
cep telefonu satin alma niyeti iizerinde sosyal e-WOMM ve marka tutumu
degiskenlerinin etki diizeyinin ortaya konulmasi amaglanmigtir. Bu amagla Facebook
kullanicilarindan online anket yontemi ile 321 adet veri toplanmustir. Elde edilen
verilerin analizinde tanimlayici istatistiksel analiz, faktdr analizi, tek yonlii varyans
analizi, korelasyon ve c¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Bu ¢aligmadan elde
edilen temel bulgu, akilli cep telefonu satin alma niyeti {izerinde sosyal e-WOMM ve
marka tutumu istatistiksel olarak pozitif bir etkiye sahiptir (R2=0,298). Mobil iletisim
sektorii hizla biiylimektedir. Bu kapsamda ilgili alanda faaliyet gdsteren isletmeler,
sosyal medya pazarlamasi kapsaminda bu ¢alismadan elde edilen bulgulari goz
6niinde bulundurabilir.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Sosyal Medya, E-WOMM, Marka Tutumu, Satin
Alma Niyeti.

JEL Kodlari: M30, M31, M37.

ABSTRACT

The power of social media is increasing day by day and one of the striking issues in
this context is to what extent social media affects the purchasing behavior of
consumers. Electronic word-of-mouth marketing made on social media (social e-
WOMM) is an important tool for conveying the experiences and ideas of users about
a brand with each other through social media. The main purpose of this study is to
determine the effect of social e-WOMM and brand attitude variables on smart mobile
phone purchase intention. For this purpose, 321 data were collected from Facebook
users through the online survey method. Descriptive statistical analysis, factor
analysis, one-way analysis of variance, correlation, and multiple regression analysis
were used in the analysis of the obtained data. According to the findings from this
study, the variables of brand attitude, and social e-WOMM have a positive impact on
customers' smartphone purchase intention (R?=0,298). The mobile communication
industry is growing rapidly. In this context, businesses operating in the relevant field
may consider the results obtained from this paper within the scope of social media
marketing.

Keywords: Facebook, Social Media, E-WOMM, Brand Attitude, Purchasing
Intention.
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1. GIRIS

Web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslanmasi ile giindeme gelen sosyal medya
kullanimi diinya genelinde her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya, bireylerin karsilikli
etkilesiminin ve buna bagl olarak bilgi paylasiminin yogun bir sekilde yapildigi en 6nemli
dijital mecralardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya, bir markaya
iliskin degeri onemli 6l¢iide etkilemektedir (Shah, 2019: 109). Tiketiciler bir {irlinii satin
almaya karar vermeden dnce sosyal medyadan bilgi edinmekte ve etkilenmektedirler. Sosyal
medyanin yayginlasmasiyla bu mecrada yapilan pazarlama c¢abalari da 6nem kazanmuis,
tilketicilerin bir markaya iliskin tutumlarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaya
baslamigtir. Giiniimiizde sosyal medyanin, tiiketicilerin bir markaya iligkin tutumunu
belirleyen ve tiiketiciyi satin alma davranisina iten 6nemli bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir.
Wang ve arkadaglar1 (2019)’a gore isletmelerin sosyal medya pazarlama g¢aligmalari marka
tutumunu etkileyen dnemli bir faktordiir. Ornegin, Colliander ve Marder (2018) calismasinda,
begenme ve giivenilirlik aracilifiyla sosyal medyadaki 'anlik gorlintii estetiginin' marka
tutumunu etkiledigini ortaya koymustur.

Elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOMM) yaygin olarak kullandigi alanlardan
biri sosyal medya araglaridir. Bu calismada akilli cep telefonu satin alma niyeti lizerinde sosyal
e-WOMM ve marka tutumu degiskenlerinin etki diizeyinin ortaya konulmasi amaglanmaistir.
Statista’nin 2019 y1l sonu verilerine gore Tiirkiye’deki akilli telefon kullanici sayisit 45 milyon
civarindadir (www.webtekno.com). Mobil iletisim hizla biiyiimekte olan bir sektordiir ve
Tiirkiye niifusunun %77’sinin akilli cep telefonuna sahip oldugu belirtilmektedir
(www.istanbul.edu.tr). Bu sebeple ¢alismada incelenen iiriin grubu olarak akilli cep telefonu
secilmistir. Gegmisten giinlimiize e-WOMM ile ilgili farkli konularda bir¢ok caligma
yapilmistir (Jalilvand vd., 2013; Erkan ve Evans, 2016; Prasad vd., 2017; Vongurai vd., 2018;
Tjhin ve Aini, 2019; Seo vd., 2020). Ancak belirli bir tiriin grubuna yonelik olarak ve Facebook
iizerinden yapilan sosyal e-WOMM alaninda simirli sayida ¢alisma olmasi bu arastirmanin
cikis noktasini olusturmaktadir. Bu sebeple ¢aligmanin literatiire katki saglayacagi
diisliniilmektedir.

Calismada oOncelikle agizdan agiza iletisim kavrami (word of mouth marketing-
WOMM) agiklanmig, daha sonra elektronik ortamda yapilan sekli olan e-WOMM ele
almmigstir. Ardindan sosyal medya ve sosyal medya ortaminda yapilan elektronik agizdan
agiza iletisim (social electronic word-of-mouth marketing /social e-WOMM), marka tutumu
ve satin alma niyeti lizerinde durulmustur. Yapilan anket ¢aligmasinin sonuglariyla birlikte
katilmcilarin Facebook ve sosyal e-WOMM tutumlarina iliskin degerlendirme yapabilmek
amaciyla tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Daha sonra katilimcilarin kullandiklari
cep telefonu markas1 degiskenine gore sosyal e-WOMM, marka tutumu ve satin alma niyeti
arasinda bir farkliligin olup olmadiginin test edilmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapumistir. Caligmanin temel amaci kapsaminda tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alma
niyeti lizerindeki sosyal e-WOMM ve marka tutumunun etkisi ¢oklu regresyon analizi ile
degerlendirilmistir. Bu ¢alisma ile katilimcilarin sosyal e-WOMM tutumlarinin belirlenmesi
ve ¢alismanin marka tutumu olusturma ¢abalarina katkida bulunmasi amaglanmustir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Agizdan Agiza Iletisim (Word of Mouth Marketing: WOMM)

Agizdan agiza iletisim, tliketicilerin g¢esitli tiriin, hizmet, marka, sirket veya reklam
hakkinda bilgi paylasimi yapmasina izin vermektedir, bu dogrultuda bireyler olumlu ya da
olumsuz fikirlerini aktararak pazarlama faaliyetinde bulunmaktadirlar (Giilmez, 2011: 30). Bir
diger ifade ile agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda edindigi
tecriibeleri kitle iletigsim araci kullanmaksizin diger tiiketicilere iletmesidir (Onurlubag, 2016:
186). Agizdan agiza iletisimde, tiiketici firmanin {iriinleri hakkinda konusmakta ve ¢evrelerine
bu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermektedir. Bu sayede yeni kisiler de tirtinii denemekte
ve c¢ok biiytik kitlelere ¢cok daha az masrafla ulagilmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015: 432). Ayrica
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agizdan agiza iletisim, satin alma karar1 verme agamasinda karsilikl iligkiyi barindirdigindan
tilketici agisindan belirsizlikleri azaltarak esneklik ve geribildirim saglama avantajlar
sunmaktadir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015: 68). Uriin veya hizmet hakkinda elde edilen
bilgiler, bireylere yakin c¢evresinden geldigi i¢in giivenilirlik saglamaktadir. Bu baglamda
agizdan agiza iletisim, satin alma kararini kolaylastirmanin en etkili yoludur (Giilmez, 2011:
35).

Internet teknolojilerinin tiiketiciler icin &nemli bir ara¢ olmasiyla birlikte agizdan agiza
iletisim ¢abalar1 dijital ortamda gergeklesmeye baslamistir. Bu durum elektronik agizdan agiza
iletisim (Electronic Word of Mouth Marketing: e-WOMM) olarak adlandirilmaya baglamistir.
Bazi yazarlar (Argan ve Argan, 2006; Xia ve Bechwati, 2008; Breazeale, 2009; Jamil ve
Faryal, 2016; Shen ve Sengupta, 2018; Wang ve Chiu, 2019) bu gelismeleri “Word of Mouse”
veya “modem to modem”olarak da ifade etmis ve bilgisayarla olan iligkisine dair géndermede
bulunmuslardir.

E-WOMM, bireyler arasinda iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak bireylerin tiiketim
tecriibelerine iliskin paylasilan sozlii iletisimin, elektronik versiyonudur (Hu vd., 2014: 128).
E-WOMM kavrami gelencksel agizdan agiza iletisime gore ¢esitli konularda farklilik
gostermektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisim 6zellikle bir {iriin veya hizmetle ilgili yakin
cevreye verilen tavsiyeleri kapsarken, e-WOMM agizdan agiza iletisimin dijital ortamda
yapildigini anlatan tamamlayici bir kavramdir. E-WOMM’u geleneksel WOMM’dan ayiran
onemli noktalardan biri ise iirlin veya hizmetle ilgili bilgi arayisinda olan kisiler arasinda az
ya da ¢ok yakin bir iligki bulunmamasidir (Xia ve Bechwati, 2008: 3). Tiiketiciler ¢esitli
sebeplerden dolay1 e-WOMM’u kullanmaktadirlar. Bunlardan en 6nemlisi; e-WOMM un bir
{iriin, hizmet, markaya kars1 giiven yaratmasidir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 4). Leblebicioglu
ve Unsalan (2015)’e gore, tiiketicilerin e-WOMM kaynaklarim1 okumadaki motivasyon
giidiilerinin; risk azaltma, aidiyet, kolaylik ve yenilik¢ilik oldugu ortaya konulmustur. Bu
nedenle e-WOMM, tiiketicilerin bir markaya kars1 yiiksek derecede giiven algiladigi bir
pazarlama araci olarak kullamlabilir. isletmeler e-WOMM ile pazardaki olumlu imajlarini
stirdiirebilir, olumsuz goriisleri ise diizeltmek icin bir firsat elde edebilirler. Bu baglamda e-
WOMM tiiketicinin satin alma niyetini etkilemede kilit rol oynamaktadir.

2.2. Sosyal Medya

Internet teknolojisi ilk ortaya ¢iktiginda tek yonlii bir iletisim olanag: saglarken, Web
2.0 kullanicilara karsilikli etkilesimde bulunma firsatin1 saglayarak internetin kullanim
alanlarin genisletmistir (Kogak, 2012: 2). Pazarlama amaglarina ulasmada Web 2.0 kavrami
ile es olarak diisiiniilen sosyal medya onemli bir iletisim aracidir. Her gegen giin gelisen
teknoloji, sosyal medyanin yaratacagi etkiyi tahmin edilemez hale getirmektedir (Can ve
Serhateri, 2016: 26). Bu durum isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin degisimine sebep olacak
sosyal medya anlayisinin temelini olusturmaktadir. Literatiirde sosyal medya ve tiiketici
davraniglarina iliskin ¢ok sayida ¢alisma yapildig1 goriilmektedir; Armagan ve Oymak (2013)
calismasinda, sosyal medyanin tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarina
etkisini ve bunun reklam tiklamalar1 ve ayrica satin alma niyetleri {izerindeki etkisini ortaya
koymustur. Lee (2013) ¢alismasinda, sosyal medyanin tiiketici karar verme siirecini neden, ne
zaman ve nasil etkiledigini agiklamaktir. Onen (2019) ¢alismasinda, sosyal medyanin satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarma etkilerini belirlemektedir. Shah (2019)
caligmasinda, sosyal medyanin satin alma davranisi iizerindeki etkisini, miisteri iligkisinin
etkisi kapsaminda ele almistir. Alghamdi (2020) ¢alismasinda, iki popiiler sosyal medya
platformunun (Instagram ve Snapchat) misterilerin satin alma kararn tizerindeki etkisini
incelemistir. Sosyal medya, kullanicilarin iletigim sinirlarii ortadan kaldiran bir aragtir
(Doganer ve Armagan, 2018: 224). Sosyal medyanin iki yonlii iletisime izin veren 6zelligi
hem tiiketici hem de markalar i¢in biiyiik firsattir. Sosyal medya platformlarinin etkili bir
sekilde yonetilmesi ile pazarlama uzmanlari negatif durumlar1 firsatlara cevirebilecek
imkanlar elde etmektedir (Kudeshia ve Kumar, 2017: 8). Sun ve Wang (2019) ¢alismasinda,
sosyal medya pazarlamasinin 6znel normlari ve iiriin bilgisini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Sosyal medya tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkindaki fikir ve
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bilgilerini paylagmasina izin vermekte ve tiiketiciler aktif bir sekilde siirecte yer almaktadir
(Arslan ve Baycan, 2018: 273). Bireyler sosyal medya sayesinde sadece izleyici veya tiiketici
olmaktan ¢ikmakta, Alvin Toffler’in deyimiyle prosumer (iiretiiketici) haline gelmektedir
(Toffler, 2008; Aghaei vd., 2012). Giiniimiizde markalar tutundurma faaliyetleri sonucunda
marka tutumunu ve tiiketicinin satin alma davranislarin1 degistirmek icin milyonlarca dolar
harcamaktadir. Sosyal medya ise bunun en maliyetsiz ve en kolay yolu olmaktadir (Aslan ve
Giiz, 2016: 1). Pazarlama bilgisi edinmek acisindan sosyal medya, dnemli bir kaynak gorevi
gormekte, tiiketicilerin marka secimleri ile ilgili kararlarini etkilemektedir. Calismada
incelenen akilli cep telefonu da bu kapsamda etkilenen {iriin kategorilerindendir.

2.3. Sosyal e-WOMM

Sosyal medyanin hayatimizda her gegen giin giderek daha onemli bir yer teskil
etmesiyle birlikte geleneksel agizdan agiza iletisim sosyal medya platformlarinda yapilmaya
baslanmistir. Tiiketiciler sosyal medyadaki platformlar araciligiyla, {iriinle ilgi resmi olmayan
tavsiye verdiginde veya buldugunda sosyal e-WOMM olusmaktadir (Kudeshia ve Kumar,
2017: 2). Ornegin, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlari, tiiketicilerin
iiriin hakkinda fikir edinmesine yardime1 olmakta ve iiriinle ilgili bilgi ve diisiincelerin dnemli
bir kaynag1 olarak hizmet etmektedir. Isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek ve giiniimiiz
misterilerini isletmelerine kazandirmak i¢in kullandiklar1 tanitim ve reklam faaliyetlerinde
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadirlar (Durukal vd., 2019: 131). Bu baglamda sosyal
medya, tiiketiciler arasindaki giinlilk konusmalarin yani sira iiriin ve hizmetlerle ilgili
profillerin desteklenmesini ve {iriin ve hizmetlerle ilgili fikir yaratilmasini kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya kullanicilar1 bir markanin tirtinleri ve hizmetleri ile ilgili goniillii olarak bilgi
verebilir ayrica kasti olmayan bir sekilde tercihlerini sosyal medya hesaplarinda
gosterebilirler. Bu durum marka hakkinda karsilikli olarak bilgi alip verme veya herhangi bir
reklam amac1 olmadan markayla ilgili bilgi paylasma seklinde ortaya ¢ikabilir. Bireyler satin
alma kararindan once genellikle bir {irlin veya hizmet ile ilgili kapsamli bir sekilde elestirel
bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal e-WOMM’un bu sinirlar1 asan 6zelligi bireylere ideal
satin alma kararin1 vermede yardimci olmaktadir (Erkan ve Evans, 2016: 48).

2.4. Marka Tutumu

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore, marka bir saticinin mal ve hizmetini diger
saticilarinkinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, tasarim, sembol ya da herhangi bir 6zellik
anlamini tagimaktadir. Sosyal medyanin, kullanicilarin kendileriyle ortak ilgi alanlarina sahip
olan kullanicilardan fikirler edindigi dijital ortamlar olduguna daha 6nce yer verilmisti. Sosyal
aglarin genis bir kitleye seslenmesi, bu kitle ile es zamanh iletisim kurulabilmesi, hedef
kitlenin spesifik ozelliklerinin bilinmesi ve ozelliklere gore stratejilerin belirlenmesi sosyal
medya araglarini markalama ¢aligmalar1 yoniinden cazip kilan etmenlerin baginda gelmektedir
(Tosun, 2014: 646). Tirkiye’de tutum giindelik hayatta pek de kullanilmayan kelimelerden
biridir. Tiiketicinin yeni ¢ikan bir markay1 satin almas1 ya da dnceden kullandigi markay1
degistirmesi, tutumun olusmasi veya degismesi sonucunda olusmaktadir. Tutum bireyin bir
bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel bir durusu (pozisyonu) veya bir his, bir duyguyu
ifade etmektedir. Tutumlar ge¢misteki deneyimlerden ve iginde bulunulan c¢evreden
ogrenilirler (Kog, 2015: 293-294). Marka tutumu ise, tiiketicilerin bir iiriinii kapsamli bir
sekilde degerlendirmesidir (Kempf ve Smith, 1998: 328). Bir bagka ifade ile tiiketicilerin bir
markaya iliskin biitiin izlenim ve tecriibelerine dayali tepkileridir (Ercis ve Yildiz, 2017: 246).
Markaya yonelik tutum satin alma niyetini etkilemesi yoniiyle son derece 6nemlidir. Eger bir
marka tutumu yoksa ve insanlar marka yararlarinin farkinda degilse, 6nce bir marka tutumu
yaratmaya odaklanmak gerekmektedir. Iste bu noktada sosyal medyanin, markalar agisindan
tutum yaratmada ve tutumu degistirmesinde bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Markalarin giiglii
bir imaj olusturmalarinda sosyal medya son derece etkili bir aractir (Can ve Serhateri, 2016:
27). Tiiketicilerin %74 {i marka ile sosyal medyada etkilesime girdikten sonra markaya kars1
daha olumlu izlenim sahibi olmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedir. Tiiketiciler “Begen” diigmesine bastiktan sonra satin alma ihtimalleri %51
oraninda artmaktadir (Funk, 2013: 2).
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2.5. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, misterilerin belirli bir iirlin ya da hizmete ihtiyact oldugunu
farketmesinin yaninda o {irlin /hizmete olan tutumu ve {irlin algisi ile olusmaktadir. (Turgut,
vd., 2016: 60). Dijital diinyanin tiiketiciler {izerindeki etkisi ve 6nemi her gecen giin artmakta,
dijital diinyanin merkezi konumunda olan sosyal medya ise tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Sosyal medya, tiiketicilerin 6zellikle bir iiriin/hizmet ile
ilgili bilgi arastirma ihtiyacinin 6nemli bir kismmi karsilamakta ve alternatiflerin
degerlendirilmesini kolaylagtirmaktadir. Marangoz (2019), caligmasinda tiiketicilerin bir tiriin
satin alacaklari zaman Oncelikle internet iizerinden {irtin hakkinda yapilan yorumlar
okudugunu belirtmektedir. Bu sayede tiiketiciler sosyal medyanin satin alma davranigini
destekleyici etkisi ile karsilagmaktadir. Nunes ve arkadaslar1 (2018) caligmasinda, ikna edici
mesajlar tretebilen dijital fikir liderlerinin, takipgilerinin tutumlarini degistirebildigini ve
saglanan bilgileri kabul etmelerini saglayarak degerlendirilen iiriinii satin alma niyetlerini
etkileyebildigi bulgusuna ulagsmistir. Mas’od ve arkadaslar1 (2019) calismasinda, Facebook
etkinliklerinin (begeni sayisi, arkadas tavsiyesi, yorum gonderme, paylasim gonderme ve
Facebook reklamlar1 vb.) Y Kusaginin satin alma niyeti lizerinde onemli etkilere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Wu (2019), tiiketicilerin {igte ikisinin online ortamda
(Facebook, Instagram, cesitli forum ve bloglar vb.) yapilan tiiketici degerlendirmelerine
giivendigini ve %91'inin online ortamda yapilan degerlendirmeleri okuduktan sonra satin alma
karar1 verdigini ortaya koymaktadir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Kiiresel Dijital Genel Bakis 2020 raporuna gore diinyada 3,8 milyar kisi sosyal medya
kullanicisidir. Gegtigimiz birkag yildaki yasadigi cesitli zorluklara ragmen Facebook 2020 yili
itibariyle diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak popiilerligini korumaktadir
(www.wearesocial.com). 2020 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen web siteler sirasiyla
www.google.com, www.youtube.com, www.google.com.tr ve www.facebook.com
seklindedir (www.dijilopedi.com). Facebook’un sahip oldugu bu gii¢ ve e-WOMM i¢in en
elverisli platform olmasi nedeniyle (6rnegin kullanicilar rahat bir sekilde bir marka ya da bir
iiriin hakkinda deneyimlerine iligkin bilgi paylasimi yapabilmektedir) ¢aligmada incelenecek
sosyal medya araci olarak Facebook tercih edilmistir.

Bu arastirmanin temel amaci, akilli cep telefonu satin alma niyeti {izerinde sosyal e-
WOMM ve marka tutumunun etki diizeyinin ortaya konulmasidir. Ayrica katilimcilarin
Facebook ve sosyal e-WOMM tutumlari ve kullanilan cep telefonu markasi ile sosyal e-
WOMM, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki farkliliklar incelenmistir. Arastirma
online anket yontemi ile yliritiilmiistiir. Anket sorularinin hazirlanmasi siirecinde sosyal e-
WOMM, marka tutumu ve satin alma niyeti ile ilgili literatiirde daha 6nce yapilan ¢aligmalar
dikkate almmigtir. Daha Once yapilan ¢aligmalar 1s18inda ilgili yargilar olusturulmustur.
Ankette yer alan 6l¢eklerden biri olan sosyal e-WOMM 0&lgegi ile ilgili ifadeler (Bambauer-
Sachse ve Mangold, 2011), Facebook tutumu &lgegi ile ilgili ifadeler (Ellison vd., 2007),
marka tutumu ve satin alma niyeti 6l¢egi ile ilgili ifadeler (Schivinski ve Dabrowski, 2014)
literatiirde yer alan ¢alismalardan uyarlanarak olusturulmustur.

Arastirmanin evreni 18 yag iizeri Facebook kullanicilaridir. Tiirkiye’de 37 milyon
Facebook kullanicist vardir. Evrenin giincel listesine erisme kisitlarindan dolay1 ¢aligma
evreni temsil edebilecegi diisiiniilen 6reklem iizerinden yiiriitilmustiir. Comrey ve Lee’nin
(1992) faktor analizi igin gelistirdigi yeterli 6rneklem biiyiikliigii 6l¢egine gore 50: ¢cok zayif,
100: zayif, 200: normal, 300: iyi, 500: ¢ok iyi ve 1.000 veya daha fazla 6rneklem sayisi
milkemmel olarak ifade edilmistir. Bu dogrultuda bu calisma igin 300 anketin iyi/yeterli
oldugu diisiiniilmektedir. Buna gore calisma kapsaminda toplam 321 anket yapilmis 21 anket
bos ya da degerlendirmeye alinmayacak sekilde teslim edildiginden 300 anket
degerlendirmeye almmistir. Arastirmaya katilan Facebook kullanicilarindan elde edilen bu
orneklem biiyiikliigiiniin evreni temsil edebilmesi agisindan yeterli oldugu diisiiniilmektedir.
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Orneklemeye dahil edilen Facebook kullanicilarinin belirlenmesinde, kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Arastirmada birincil kaynaklardan veri toplamak igin online anket
yontemi kullanilmigtir. Anket, Facebook kullanicilarina 10/01/2018 ve 01/04/2018 tarihleri
arasinda internet lizerinden uygulanmistir.

Calismada ele alinan degiskenler, sosyal e-WOMM, marka tutumu ve satin alma
niyetidir. Aragtirmada ele alinan hipotezler asagida gosterilmistir.

H1: Sosyal e-WOMM tutumu ile marka tutumu arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

H2: Sosyal e-WOMM tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki
vardir.

H3: Marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

H4: Marka tutumu ve sosyal e-WOMM degiskenlerinin satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

Bu ¢alisma, 2018 yilinda Facebook kullanicilarina yapilan online anketten elde edilen
verileri kapsamaktadir. Bu c¢aligmanin temel sinirliliklari, ¢aligmaya katilan Facebook
kullanicilarin iki degisken kapsaminda (yas; 26-33 ve gelir durumu; 1500 TL ve alt1) belirli
gruplar lizerinde yogunlagsmis olmasi, sosyal e-WOMM’un yalnizca Facebook {iizerinden
incelenmis olmasi ve anketin yapildigi ortamdaki kullanicilarin anketin yapildig: tarihteki
sosyal e-WOMM’a iligkin algilarini yansitmasidir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimeilarin %51’ini kadinlar, %49’luk kismimi ise erkekler
olusturmaktadir. Yas gruplar1 yoniinden katilimcilarin agirlikli olarak (%61) 18-25 arasi
gruptan olustugu goézlemlenmektedir. We are social tarafindan hazirlanan 2019 4.¢eyrek
raporuna gire Facebook reklam kitlesinin yarisindan fazlasini 18-34 yas grubundaki kisilerin
olusturmasi calismadaki orneklem grubu ile benzerlik gostermektedir
(www.wearesocial.com). Egitim durumuna gore yapilan frekans analizinde katilimcilarin
agirhikli olarak %47 oramiyla iiniversite mezunu oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin
%59°u 1500 TL ve altinda gelire sahiptir. Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 cep telefonu
markas1 %45 ile Samsung’tur. Bunu yakin olarak Apple marka cep telefonu (%43) takip
etmektedir. “Giin iginde en ¢ok hangi sosyal medya aracini kullaniyorsunuz?” sorusu igin
katilimcilar %44 ile Facebook’u se¢mistir. Tiirkiye 37 milyonluk bir kullanici kitlesi ile Diinya
genelinde Facebook’u en ¢ok kullanan iilkeler arasinda 10. Siradadir (www.bbc.com).
Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar ikinci sosyal medya araci ise %39 ile Instagramdir. Daha
once yapilmis arastirmalarda Facebook’un 6rneklem igerisinde en ¢ok katilimciya sahip sosyal
medya platformu oldugu ifade edilmistir (Ercis ve Yildiz, 2017; Sahin vd., 2017: 75). Ankete
cevap verenler deneyimli Facebok kullanicilaridir. Katilimeilarin ¢gogunlugu 8 yil ve daha
fazla siiredir Facebook kullanmaktadir (%47). Facebook’ta giinde ortalama gecirilen siire
dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %79’u Facebook’ta giinde 1 saat ve daha az siire
harcamaktadir. Daha 6nce ortaya konan Facebook verileri de benzer sekildedir. Kullanicilar
giinde ortalama 35 dakikalarini bu platformda gegirmektedir (www.medium.com). Tiirkiye’de
yapilan bir baska calismada Facebook’ta giin icerisinde gegirilen stirenin 1 saatten az oldugunu
belirtmektedir (Goker vd., 2010: 193).

20.yy’da performans degerlendirme, organizasyonlarin basarisinda 6nemli bir bilesen
olarak diisliniilmektedir. Performans degerlendirmeyle, organizasyonlarda ¢aliganlarin
yetkinlikleri, yeterlilikleri ve potansiyelleri hakkinda bilgilendirme saglanmaktadir. Calisan
acisindan da kendi kigisel gelisim hedeflerini olusturma ve kariyer yolunda kendini
gelistirebilmesi i¢in 6zellikle kendilerine odaklanmalarina yardimer olmaktadir. Bu nedenle
hem isletmeye bilgi vermesi agisindan hem galisana bilgi vermesi hem de isletme ve ¢alisanin
gelecegi gorebilmesinde etkili olmasi agisindan performans sistemleri aslinda ¢ok yonliidiir.
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Ozelliklerin Dagihmi

Cinsiyet F. % Egitim Durumu F. %
Kadin 152 51 Lise 71 24
Erkek 148 49 Yiiksek Okul 60 20
Yas F. % Universite 141 47
18-25 181 61 Lisansiistii 28 9
26-33 37 12 Gelir F. %
34-41 36 12 <=1500TL 178 59
42-49 31 10 1501-3500 TL 60 20
50 ve tizeri 15 5 3501-5500 47 16
Toplam n=300; % = 100 >= 5501 15 5

Tablo 2. Katihmcilarin Cep Telefonu ve Facebook Kullanimlarina iliskin Ozelliklerin Dagilhim

Cep Telefonu Markasi F. % Facebook Kullamim Yih F. %

Apple 129 43 1 y1l ve daha az 49 16

Samsung 136 45 2-3 y1l 37 12

Diger 35 12 4-5 y1l 74 25

En Cok Kullanilan F. % 8 yil ve daha fazla 140 47
Sosyal Medya Araci —

Giinliik Facebook’ta F. %

Gegcirilen Siire

Facebook 132 44 1 saat ve daha az 238 79
Instagram 117 39 2-3 39 13
Diger 11 4 4-5 10 3
Twitter 40 13 6-7 13 5

Toplam n=300; % = 100

4.2. Faktor Analizi ve Guvenilirlik

Cok sayida degiskenden olusan veri setinin azaltilarak daha agik ve anlasilir hale
gelmesi icin faktdr analizi yapimaktadir (Ozdemir, 2013: 314). Faktér analizinin
uygunlugunu gosteren bir indis olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri olarak da bilinen
orneklem yeterlilik testinde 0,5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Coskun vd., 2015: 268). KMO Degerinin 1’e dogru yaklagmasi veri setinin mitkemmellik
derecesini arttirmaktadir (Sharma, 1996: 116). Calismada verilerin faktor analizi igin
uygunlugunu test eden KMO degerine bakilmistir. Analiz sonucunda elde edilen deger
(KMO=0,879; p=0,000) faktér analizinin veri seti i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.
Korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin genel anlamliliklarini gosteren
istatistiksel bir test olan Barlett kiiresellik testi ile evrende bulunan degiskenler arasinda
iligkinin olmadig1 hipotezi test edilmektedir (Coskun vd., 2015: 267). Bir diger ifadeyle Barlett
testi korelasyon matrisinin birim matris olup olmadiginin %95 giiven ile hipotez testi sonucunu
ortaya koymaktadir ve p<0,05 ise korelasyon matrisi birim matris degildir ve buna bagli olarak
da faktér analizi yapilabilir (Ozdemir, 2013: 316). Calismada hesaplanan Bartlett testi
sonucunda elde edilen degerler (¥2:3567,182, df: 171, p=0,000) faktor analizinin uygulanabilir
oldugunu gostermektedir. Uygulanan faktor analizi sonucunda, 20 maddeden olusan dl¢ekten,
birden fazla faktdre yiik veren, sosyal e-WOMM 6l¢egi igerisinde yer alan 1 madde (17: Bu
markay1 Facebook cevreme tavsiye ederim) olgekten cikarilmistir. Analiz tekrar edilmistir.
Arastirmada 19 degisken 4 faktor ile incelenmistir. 1.faktor toplam varyansin %31,6’sin1 2.
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faktor toplam varyansm %23,02’sini 3.faktor toplam varyansin %7,40’1m 4. faktor toplam
varyansin %6,70’ini agiklamaktadir. 4 faktoriin kiimiilatif varyansi agiklama yiizdesi yaklagik
%69°dur. Kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayilarinin
hesaplanmasiyla yapilmistir. Likert tipi bir 6l¢ekte 6geler arast (igsel) tutarlilik giivenilirligi
Cronbach Alpha olarak adlandirilan bir istatistikle ortaya konmaktadir (Ozdemir, 2013: 80).
Tutarliligin Sl¢limiinde en yaygin yontem olan Cronbach Alpha katsayisi ifadeler arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach Alpha katsayis1 1.00°re yaklastikca verilerin
giivenilirligi yliksek olarak kabul edilmektedir (Alpar, 2003: 382). Yapilan giivenirlilik testi
sonucunda Cronbach Alfa degeri 1. faktor i¢in 0,93; 2. faktor igin 0,833, {igiincii faktor icin
0,851, 4. faktor icin 0,799 ve maddelerin genel giivenilirliligi 0,867 olarak tespit edilmistir.
Arastirma Glgeginin oldukga gilivenilir oldugu goriillmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler F1 | F2 | F3 F.4 | Cronbach

alfa
Facebook benim giinliik bir rutinim haline gelmistir. | ,929 0,93
Facebook’a bir siire giris yapmazsam kendimi dis ,907

diinyadan habersiz hissederim.

Facebook kullanmak giinliik yasantimm bir pargas1 | ,862
haline gelmistir.

Giin igerisinde sik stk Facebook’a baglanirim. ,808

Kendimi Facebook topluluguna ait hissediyorum. ,7193

Eger Facebook kapatilirsa kendimi kotii hissederim. | ,730

Bu marka iyi bir iine sahiptir. ,885 0,833
Bu markayi tercih ederim. ,856

Bu marka farkedilir. ,784

Bu markayla ilgili iyi bir fikre sahibim. ,637

Bir iiriinle ilgili degerlendirme yaparken -,957 0,851

Facebook’taki olumlu ve/veya olumsuz
yorumlardan etkilenirim.

Bir iiriin ile ilgili Facebook'ta yapilmis olan olumlu -,908
yorumlar satin alma kararimi olumlu yonde etkiler.

Yeni bir iirtinle ilgili degerlendirme yaparken, - 717
Facebook'ta o iirlinle ilgili yapilan paylasimlardan
etkilenirim.

Bu marka ile ilgili Facebook’ta degerlendirme -574
yapmam gerekirse olumlu degerlendirme yaparim.

Bu telefonu daha 6nceden kullandim. -,837 0,799

Bu markay1 yeniden satin alma ihtimalim ¢ok -,815
yiiksek.

Eger yeniden cep telefonu alma gereksinimi -,701
duyarsam bu markayi tercih ederim.

Bu telefonu almay: diisiiniiyorum. -,687

Bu telefonu yeni satin aldim. -,535

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiisii (KMO=0,879; p=0,000)

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri: 3567,182 df: 171 p=0,000

1.Faktor: Facebook Tutumu, 2.Faktér: Marka Tutumu, 3.Faktor: Sesyal E-WOMM Tutumu,
4. Faktor: Satin Alma Niyeti
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4.3. Tutumlara iliskin Bulgular

Tablo 3. Katihmeilarin Facebook Tutumlarina iliskin Tanimlayici istatistikler

IFADELER X 5.5
Giin igerisinde sik sik Facebook’a baglanirim 2,71 1,29
Facebook kullanmak giinliik yasantimin bir pargas1 haline gelmistir 2,47 1,26
Facebook benim giinliik bir rutinim haline gelmistir 2,44 1,28
Facebook’a bir siire giris yapmazsam kendimi dis diinyadan habersiz 2,28 1,27
hissederim

Kendimi Facebook topluluguna ait hissediyorum 2,36 1,27
Eger Facebook kapatilirsa kendimi kotii hissederim 2,27 1,28
N 300

Tablo 3’e gore katilimcilarin Facebook’a yonelik tutumlarinin 2,27 ile 2,71 arasinda
degistigi goriilmektedir. Buna gore Facebook’a yodnelik tutumlarin katilmiyorum ile
kararsizim arasinda oldugu goriilmektedir. Diger ifadelere gore kararsizima en yakin olan
ifade “Gilin igerisinde sik sik Facebook’a baglanirim” olmustur (2,71). Benzer sekilde
Facebook’u aktif olarak kullanan kullanicilarin %51°i Facebook’u giin igerisinde birkag kez
ziyaret etmektedirler (www.brandingturkiye.com). Katilimcilara yoneltilen “Eger Facebook
kapatilirsa kendimi kotli hissederim” ifadesi ise Facebook tutumlarina iliskin ifadeler
icerisinde en diisiik ortalamaya sahip ifadedir. Katilimcilarin bu ifade i¢in katilmiyoruma
yakin bir yanit verdikleri goriilmektedir. Bu durum 6zellikle son birka¢ yildir ¢esitli sosyal
medya araclarmin (Instagram, Twitter, Snapchat, TikTok vb.) popiilerligin artmasindan
kaynakl1 olabilir.

Tablo 4. Katihmeilarin Sosyal e-WOMM Tutumlarina iligkin iliskin Tanimlayici

Istatistikler
IFADELER X s.s
Yeni bir Girlinle ilgili degerlendirme yaparken, Facebook'ta o iiriinle ilgili 2,47 1,25
yapilan paylasimlardan etkilenirim.
Bir iiriin ile ilgili Facebook'ta yapilmis olan olumlu yorumlar satin alma 2,69 1,27
kararimi olumlu yonde etkiler.
Bir iiriinle ilgili degerlendirme yaparken Facebook’taki olumlu ve/veya 2,78 1,24
olumsuz yorumlardan etkilenirim.
Bu marka ile ilgili Facebookta degerlendirme yapmam gerekirse olumlu 3,15 1,23
degerlendirme yaparim.
N 300

Katilimcilar bu marka ifadesi ile kullandiklar1 cep telefonu markasini géz Oniinde
bulundurarak yanit vermisglerdir. Katilimeilar “Bu marka ile ilgili Facebook’ta degerlendirme
yapmam gerekirse olumlu degerlendirme yaparim” ifadesi i¢in kararsizim seklinde bir yanit
vermislerdir (3,15). Sosyal e-WOMM tutumlarina iliskin degerlendirmeler igerisinde en diisiik
ortalamaya sahip ifade “Yeni bir iiriinle ilgili degerlendirme yaparken, Facebook'ta o {iriinle
ilgili yapilan paylagimlardan etkilenirim” ifadesidir. Bu baglamda, Facebook iizerinden
yapilan  sosyal e-WOMM’un katilmecilarin  yeni bir  iriin/hizmete  iliskin
degerlendirmelerindeki etkisinin diigiik oldugu sdylenebilir.
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4.4. Tek Yonlu Varyans Analizi

Tablo 5. Katihmcilarin Kullandigi Cep Telefonu Markasi ile Degiskenler Arasindaki
Farkhhginin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Kullanilan Cep Telefonu Markasi

F p
Sosyal e-WOMM 0,19 0,82
Marka tutumu 7,476 ,001*
Satin alma niyeti 2,911 ,056

Katilimcilari kullandiklar1 cep telefonu markas1 degiskenine gore sosyal e-WOMM,
marka tutumu ve satin alma niyeti arasinda bir farkliligin olup olmadigmin test edilmesi
amaciyla tek yonlil varyans analizi yapilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar katilimeilarin
kullandiklar1 cep telefonu markasi ile Facebook iizerinden yapilan sosyal e-WOMM tutumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p: 0.82>0,05) seklindedir. Buna gore
calismada elde edilen Orneklem grubu icin katilimcilarin sosyal e-WOMM tutumlari,
kullandiklar1 akilli cep telefonu markasi degiskenine gore farklilasmamaktadir. Kullanilan cep
telefonu markasi ile marka tutumu arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
(p:0,001<0,05). Buna gore Apple marka cep telefonuna sahip kullanicilarin marka tutumu en
yiiksek ortalamaya sahiptir (X=3,61). Katilimcilarin kullandiklar1 cep telefonu markasi ile
satin alma niyeti arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p:
0.056>0,05).

4.5. Coklu Regresyon Analizi
Korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri i¢in gerekli varsayimlar saglanmistir.

Tablo 6. Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Analizi Sonuclar

Sosyal e-WOMM Marka tutumu Satin alma niyeti
Sosyal e-WOMM 1
Marka tutumu 0,152* 1
Satin alma niyeti 0,187* 0,535* 1
*p<0.001 diizeyinde anlaml

Korelasyon katsayisi (r) degiskenler arasindaki iligkinin giicii ile ilgili bilgi vermektedir.
Miles ve Shevlin (2001) r degerini yorumlamaktadir; buna gore 0.10 yakin r degeri diisiik,
0.30’a yakin r degeri orta, 0.50 ve daha biiyiik r degeri ise degiskenler arasindaki yiiksek
diizeydeki iliskinin varligina isaret etmektedir. Bu baglamda, Facebook iizerinden yapilan
sosyal e-WOMM ile cep telefonu marka tutumu arasinda pozitif yonde (r=0,152; p< 0,001)
diisiik diizeyde, Facebook iizerinden yapilan sosyal e-WOMM tutumu ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde (r=0,187; p< 0,001) diisiik diizeyde, marka tutumu ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde (r=0,535; p< 0,001) orta diizeyde bir iliski vardir. Elde edilen sonuglara
gore sosyal e-WOMM tutumu arttik¢a, marka tutumu ve satin alma niyeti de artmaktadir. Buna
ek olarak marka tutumu arttikca, satin alma niyeti de artmaktadir. H1, H2 ve H3 hipotezleri
desteklenmistir.
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Tablo 7. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

Model B Standart Hata t p Tolerans Degeri | VIF
Sabit 1,235 ,209 5,909 | ,000

Marka Tutumu ,522 ,050 10,545 | ,000 977 1,024
Sosyal E-WOMM ,096 ,044 2,189 | ,029 977 1,024
R: 0,561((5);052: 0,298; Diizeltilmis R?: 0,293; Standart Hata: 0,78; Durbin-Watson: 2,012; F= 62,956
ve p=0,

Sosyal e-WOMM ve marka tutumu degiskenlerinin akilli cep telefonu satin alma niyeti
izerindeki etkisini ortaya koymak i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 7°de
gosterilmektedir. Elde edilen test sonuglarina gére model yiiksek diizeyde anlamli ¢ikmistir
(F= 62,956 ve p= 0.000). Buna gore akilli cep telefonu satin alma niyeti ile marka tutumu ve
sosyal e-WOMM arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski vardir (R= 0,546). R?, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni 6lgme giictinii ifade etmektedir (Stock ve Watson, 2012: 161).
Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen R? degeri akilli cep telefonu satin alma niyetinin yiizde
kag¢inin marka tutumu ve sosyal e-WOMM tutumu ile agiklandigini ortaya koymaktadir. Buna
gore, sosyal e-WOMM tutumu ve marka tutumu akilli cep telefonu satin alma niyetinin
yaklagik %30’unu (R? 0,298) agiklamaktadir. Field (2013)’e gore, regresyon analizi igin
gerekli varsayimlardan biri olan ve hata terimleri arasindaki otokorelasyonu test etmek igin
kullanilan Durbin-Watson (DW) degerinin 2’ye yakin bir deger olmast hata terimleri arasinda
otokorelasyon olmadigina ve VIF’in 10’dan kii¢lik bir deger olmasi ise ¢oklu dogrusal baglanti
probleminin olmadigina isaret etmektedir. Analiz sonuglarina goére, modelde yer alan
degiskenlerin hata terimleri arasinda otokorelasyon ve coklu dogrusal baglanti problemi
yoktur. Has hipotezi desteklenmistir. Calismadan elde edilen sonuglara benzer sekilde Wang
vd., (2019) calismasinda, marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde, Tjhin ve Aini (2019)
caligmasinda, e-WOMM’un satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur.

5. SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz medya tliketiminin yeni aligkanliklar1 g6z Oniine alindiginda, markalar
biitgelerinin énemli bir kismin1 ¢evrimici kanallara ayirmaktadir. Bu yeni yatirim perspektifi
ise markaya iliskin tutum olusturma, giiclendirme siirecinde daha derin bir anlayisi
beraberinde gerektirmektedir. Bu dogrultuda ¢evrimici kanallarin markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti lizerinde her gegen giin daha fazla etki olusturmasi, pazarlama yoneticileri ve
uzmanlarinin her gegen giin daha fazla 6nem vermesi gereken konulardan biri haline
gelmektedir. Cevrimi¢i kanallardan biri olan sosyal medya araglari ise diinya ¢apinda
milyonlarca tiiketicinin birbiri ile ayn1 anda etkilesimde bulunmasini saglamaktadir. Sosyal
medyanin mobil cihazlar ile her yerden erisilebilir olmasi, kullanicilarin yalnizca bir marka ile
ilgili bilgiye erisimini arttirmakla kalmayip, ayni zamanda tiim kullanicilarin igerik
olusturmasina ve seslerini gili¢lendirmesine izin vermektedir. Marka konusu giiniimiiz
firmalarinin iizerinde durduklari1 konularin basinda gelmektedir. Firmalar, tiiketicilerini kendi
markalarim satin almaya yoneltmek i¢in etkili faktorleri anlamalidir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin Facebook ve sosyal e-WOMM’a iligkin tutumlari
degerlendirilmis olup, katilimcilarin kullandiklar1 cep telefonu markasi ile sosyal e-WOMM,
marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki farkliliklar incelenmistir. Calismada elde edilen
bulgulara gore katilimeilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya uygulamasi Facebooktur. Bunu
%S5’lik bir farkla Instagram takip etmektedir. Caligmaya katilan Facebook kullanicilarinin
biiyiik cogunlugu deneyimli kullanicilardir ve giin igerisinde Facebook’ta bulunma siireleri 1
saat ve daha azdir. Sosyal e-WOMM tutumunu 6lgmeye yonelik olarak yoneltilen ifadelerde
katilmeilar “Bu cep telefonu markasi ile ilgili olarak Facebook’ta degerlendirme yapmam
gerekirse olumlu degerlendirme yaparim ifadesi i¢in kararsizima yakin bir degerlendirme
yapmistir (3,15). Bunedenle Facebook’ta, miisteriler arasindaki anlik etkilesimi bir pazarlama
aracina doniistiirebilmek i¢in, miisterilerin marka hakkindaki diislincelerini ya da edindikleri
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tecriibeleri aktarmalarin1 tesvik edecek sosyal medya uygulamalari desteklenmelidir.
Tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisimlerin satin alma kararinda firmalarin yapmis oldugu
pazarlama iletisimlerinden daha ¢ok etkili olmasi bu arastirmanin ana gerekgesidir. Daha dnce
yapilan ¢aligmalar e-WOMM’un bir markaya iligkin tutum ve satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Prasad vd., 2017; Vongurai vd., 2018;
Nuseir, 2019; Tjhin ve Aini, 2019; Seo vd., 2020). Bu ¢alismadan elde edilen temel bulgu ise
akilli cep telefonu satin alma niyeti ile marka tutumu ve sosyal e-WOMM arasinda orta
diizeyde pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir (R= 0,546, R? 0,293 p=0,000). Marka
tutumu ve sosyal e-WOMM tutumu, akilli cep telefonu satin alma niyeti tizerindeki toplam
varyansin yaklasik %30’unu agiklanmaktadir. Wang vd., (2019)’a goére sosyal medya araglar1
tarafindan olusturulan sanal marka topluluklari, modern pazarlamada verimliligi
arttirmaktadir. Facebook’ta yer alan sanal marka topluluklarinda etkilesimli olarak bir
triin/hizmet hakkinda bilgi aligverisi yapilmakta olup, Facebook’un e-WOMM’a gerekli
ortami saglayan bu giicli ise pazarlama uzmanlarinin, yoneticilerinin Facebook tizerindeki
gelismeleri ve degisimleri yakindan takip etmesini gerekli kilmaktadir.

Bu calismanin temel kisitlari, sosyal e-WOMM’un yalnizca Facebook iizerinden
incelenmis olmasi, anketin yapildig1 ortamdaki kullanicilarin anketin yapildig: tarihteki sosyal
e-WOMM’a iliskin algilarin1 yansitmasidir. Literatiir incelendiginde, e-WOMM un marka
tutumu ve satin alma niyeti iizerine gii¢lii bir etkisi oldugu ile ilgili daha dnce bir¢ok ¢aligma
yapilmistir ancak sosyal e-WOMM’un belirli iirlin gruplarina etkisinin incelenmesi agisindan
simmirhh  sayida caligma vardir. Bu anlamda c¢alismanin literatiire katki saglayacagi
diisliniilmektedir. Gelecekte bu konuyu arastiracak arastirmacilarin son donemde popiilerligi
giderek artan Instagram ve benzeri diger sosyal medya araglar {izerinde sosyal e-WOMM’u
incelemesi Onerilebilir. Yine gelecek arastirmalarin daha genis 6rneklemler ve farkli iiriin
gruplari bazinda ele alinmasi bir diger oneridir.
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