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Gelisen teknoloji ile insanlarin birbiri olan iletisiminde o6nemli bir arag¢ haline gelen
dijital platformlar, tiiketim aliskanliklarini da etkilemektedir. Satin alma kararlarinda be-
lirsizlikleri azaltmak icin bir¢ok bilgi kaynagindan faydalanmak isteyen tiiketiciler, bilgi
paylasimina olanak saglayan sosyal medya kanallarim siklikla kullanmaktadir. Sosyal
medya uygulamalarinda satin alinan tiriin veya hizmetler hakkinda yapilan yorumlar ve
degerlendirmeler olarak da tamumlanan elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)
titketici satin alma kararinda etkili olmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama ile
edinilen bilgilerin, hangi onciillerle sekillendiginin belirlenmesi, tiiketici davranislarimin
anlagsilmasi ve beklentilerinin karsilanmasinda onemli bir unsurdur. Bu ¢alismanin amact
eWOM'’un tiiketici satin alma niyeti tizerine etkisini incelemektir. Bu amag¢ kapsaminda
bilgi kullanighiligim etkileyen faktorler ve satin alma niyeti arasindaki iliski arastirilmusg-
tir. Calismada Instagramu aktif olarak kullanan 337 katilimci ile anket uygulamast ger-
ceklestirilmis olup elde edilen verilen istatisiki analizi icin AMOS programindan fayda-
lanilmugtir. Calismanin sonucunda, eWOM da bilgi kalitesinin, bilgi giivenirliginin, bilgi
gereksiniminin ve bilgiye yonelik tutumun, bilgi kullamslhiligini pozitif yonde etkiledigi
belirlenmisgtir.
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Identifying the Factors Affecting the Usability of the Information Obtained in
Electronic Word of Mouth Marketing on Social Media

Abstract

Digital platforms, which have become an important tool in the communication of
people with each other along with the developing technologies have also been affecting
their consumption habits. Consumers want to benefit from several information sources to
reduce uncertainties in their purchasing decisions and frequently attempt to use social
media channels that allow information sharing. Electronic word of mouth (eWOM), is
defined as comments and evaluations about products or services purchased in social
media applications, and it is impacting consumer purchasing decision. Determining
the antecedents of electronic Word of mouth information and understanding consumer
behavior are the crucial elements in meeting the needs and expectations of buyers. The
aim of this study is to examine the effect of eWOM on consumer purchase intention. Within
this scope, the relationship between factors affecting information usefulness and purchase
intention was investigated. In the study, a survey was conducted with 337 participants
who actively use Instagram, and the AMOS program was used for the statistical analysis
of the data obtained from participants. As a result of the study, it was determined that
information quality, information reliability, information need and attitudes towards
information positively affect information usefulness in eWOM.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Electronic Word of Mouth Marketing, Consumer
Behavior, Purchase Intent, Practices.

JEL Code:M31, M37, M39

1. Giris

Giintimtizde iletisim teknolojilerinde yasadigimiz gelismeler, internetin hayatimizda
aktif bir rol oynamasina sebep olmustur. Teknolojinin hizli bir sekilde gelisip degisme-
si, hayatimizin her anini etkisi altina alarak yon veren sosyal medya kavramini ortaya
cikarmustir. Etkili bir gili¢ olarak kabul edilen sosyal medya, giintimiizde tiiketiciler i¢in
onemli ve cazip bir olgu haline gelmistir. Isletmeler ise tiiketicilere ulagabilmek icin sos-
yal medyay1 degerlendirme altina alarak bu durumu firsata dontistiirmektedir. Bagka bir
ifadeyle isletmeler, pazarlama birimlerinde etkin bir bi¢cimde sosyal medyaya yer vere-
rek pazarlamaya yonelik mesajlarini tiiketicilere interaktif bir sekilde ulastirabilmektedir.
Ttiketiciler ise tercihlerindeki belirsizlikleri azaltabilmek icin sosyal medya platformlari
tizerinden belirli bir iirlin, marka veya firma hakkinda bilgi edinebilmekte, iiriinlerin sa-
hip olduklart 6zellikleri aninda karsilagtirabilmekte ve almak istedikleri tirtinti daha 6nce
kullanmuis olan bireylerin goriiglerini alabilmektedir.

Tiiketiciler aradiklar bilgi kaynaklarina giivenecekleri zaman dahi siipheci bir kim-
likle hareket edebilmektedir. Ctinkii tiiketiciler, satin alma iglemleri sonucunda her an bir
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riskle karsi karsiya gelebilmektedirler. Ttketiciler bu riski azaltabilmek igin ¢evresinde
yer alan bireylerin tavsiyelerine 6nem vererek liriin veya hizmeti satin alma yoluna git-
mektedirler. Bu durumda agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde algila-
diklari riski en aza indirebilmek i¢in 6nemli olmaktadir.

Agizdan agiza iletisimi hayat felsefesi haline getiren tiiketiciler, 6zellikle yiiksek
bedel 6denmesi gereken tiriinii satin alma egiliminde, giivendikleri kisilerin fikirlerine
ihtiya¢ duyarlar. Son zamanlarda popiiler bir kimlik kazanan elektronik agizdan agiza
pazarlama, tiiketicilerin birbirleri ile yiiz yiize bilgi aligverisinde bulunmasinin 6tesinde
sanal ortamlarda kiiresel capta paylagimlarda bulunulan bir platformu temsil etmektedir.

Zhou vd. (2021), caligmalarinda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde, hedef pazar-
daki sosyo-kiiltiirel ortamlardan ve tiiketicilerin taleplerinden, tercihlerinden ve beklen-
tilerinden gelen etkileri g6z oniinde bulundurarak, eWOM’ u siklikla takip etmelerinin
onemine deginmektedir. siklig1 veya degerlik Sl¢timlerinin 6tesine bakmalidir.

Chetiou, Butt ve Lebdaoui, (2021), facebook uygulamasi kapsaminda eWOM aracili-
Siyla edinilen bilgi kalitesinin 6nemine deginmistir. Sosyal mecralarda edinilen tiim bil-
gilerin tiiketici agisindan kalitesinin esit olmadigini ve edinilen bilginin giivenilirliginin,
kullanict tutumunu da etkiledigini belirtmistir.

Tiketiciler, bilginin ne kadar etkili ve kapsamli olabilecegini degerlendirirken,
eWOM’daki iirtinle ilgili bilgilere odaklanma egilimindedir. eWOM tarafindan iletilen
bilgiler giiclii kanitlarla destekleniyorsa, tiiketiciler bunu kaliteyle iligkilendirmeye bas-
lamaktadir. Bu, tiiketicilerin tirtin ve marka hakkinda daha net, daha derin bir anlayis
olusturmasina yardimct olan bilgilerin ayni zamanda bilgi kalitesine giiven olusturma
egiliminde oldugunu gostermektedir (Zhao, 2020).

Uyanik, 2018 yilinda yapmis oldugu calismasinda agizdan agiza pazarlama ile tiike-
ticilerin tekrar satin alma davranigi arasinda anlamli bir iligki oldugunu belirtmektedir.
Ayrica agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlar tizerinde etkili oldugu tespit edil-
migtir.

Deprem (2015), agizdan agiza pazarlamanin satin alma karari ilgisi ve marka sadakati
tizerine etkisini inceledigi calismasinda, agizdan agiza pazarlamanin satin alma ve marka
sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Park ve Lee (2009) tarafindan yapilan ¢aligmalarda ise, eAAP kalitesi, glivenilirligi
ve satin alma niyeti konular1 incelenmigtir. 2009 yilinda Liu vd., (2021) ise geleneksel
agizdan agiza pazarlamanin online gerceklestirilmesine ragmen; elektronik agizdan agi-
za pazarlamanin daha 6nemli bir kavram oldugundan bahsetmislerdir. Ho ve Dempsey
(2010) yapmus olduklar1 calismada, sanal ortamda icerik paylasan kisilerin 6zellikleriyle
ilgili bir aragtirma yapmustir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi olan viral
pazarlamaya odaklanilmistir. Yeh ve Choi, 2011 yilinda Mini Cooper severler lizerine bir
caligsma yapmis olup eAAP ile marka ayirt edilebilirligi ve marka sadakatine odaklanan
bir inceleme yapmuslardir.
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Isletme veya organizasyonlarin rakiplerine yonelik istiinliik saglayabilmeleri adina
tiiketici davraniglarint goz ardi etmeyerek incelemeleri, tiiketici davraniglarma yonelik
caligmalar yapmalar1 ve bunlara ek olarak tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilaya-
cak adimlar atmalar1 s6z konusu problemin ¢6ziimii adina biiytik bir 6nem arz etmektedir.
Bu aragtirmanin amaci, sosyal medyada elektronik agizdan agiza pazarlamada elde edilen
bilginin kullanmghilig1 etkileyen faktérleri tespit etmektir. Sosyal medya tizerinden agiz-
dan agiza elektronik pazarlama yontemini kullanarak tanitimi yapilan bir¢ok tirtin, marka
ve hizmetin tiiketicide yarattig1 etkinin tespit edilmesi aragtirmanin alt amaci olarak go-
riilmektedir. Calisma eWOM ’un faydalarini ortaya koymak ve eWOM’un tiiketicilerin
satin alma kararlari tizerindeki etkilerini belirlemek agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica
eWOM’nin Tiirkiye’de giderek yayginlagmasi ¢aligmanin bu konuda farkl: bir yaklagim
ortaya koymast i¢in 6nem tagimaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama

Giintimtizde bilgisayar ve dijital teknoloji internet igletmelerinin rekabetine neden
olmaktadir. (islamoglu, 2006). Biittin isletmeler fikir, mal, hizmet gibi unsurlari trete-
rek pazarlayip miisterilerine ve igletme sahiplerine olan gérevlerini yerine getirmektedir
(Simsek, 2004). Agizdan agiza pazarlama tiiketiciden tiiketiciye pazarlama olarak tanim-
lanmaktadir (Sernovitz, 2012). Lam ve Mizerski (2005)’ ye gore agizdan agiza pazarlama
iki veya daha fazla kiginin birbirleriyle iiriin veya hizmetle ilgili parasal olmayan diistin-
celerin karsilikli degisime ugramasidir (Lam ve Mizerski, 2005).

Agizdan Agiza Pazarlama bugiinkii haline gelmeden once farkli evrelerden ge¢mis
ve bugiinkii halini almistir. Bu evrelerin her birinde farkli 6zellikler tagimis ve farkli
sekillerde ortaya cikmigtir. Genel olarak agizdan agiza pazarlamanin tarihsel gelisimine
baktigimizda onun li¢ siirecten gectigini gormek miimkiindiir. (Kozinets, Valck, Wojnicki
ve Wilner, 2010). Buna gore gelisim stirecleri:

Organik karsilikh tiiketici etkisi: Bu siirecte Agizdan Agiza Pazarlama en basit ve
en kolay haldedir. Burada pazarlama pazarlamacilarin etkisi olmadan sadece tiiketicilerin
kendileri arasinda olugsmaktadir.

Dogrusal pazarlamaci etkisi: Bu donemde artik pazarlamacilar geleneksel reklam
ve medya kanallarindan Agizdan Agiza Pazarlama’ya yonelmeye baglamis ve pazarlama
faaliyetlerini fikir liderlerini etkileyerek yiiriitmeye baslamiglardir.

Web siireci: Bu stirecte artik her sey internete yonelmeye baslamis ve pazarlama ca-
lismalari da internet lizerinden, farkli kanallardan yapilmaya baslanmistir. Pazarlamacilar
internet vasitasiyla tliketici gruplarina ulasmakta ve onlara etki etmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama miisterilerin karar vermesini hizlandiran en biiyiik etki ola-
rak bilinmektedir. Agizdan agiza pazarlama alic1 ve satic1 agisindan maddi yonden para
tasarrufu manevi yonden zaman tasarrufu saglamaktadir (Silverman, 2006). Insanlar bir
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tirtinti almadan 6nce bir¢ok belirsizliklerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu belirsizlige
ragmen karar vermek icin agizdan agiza pazarlama yoluyla etrafindaki kisilerden yardim
almalan gerekmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014). Agizdan agiza pazarlamada zahmet
ve maliyetin olmamasi firmalar i¢cin olumlu yonde bir avantajdir (Keskin ve Cepni, 2012).
Agizdan agiza pazarlama giintimiizde siiphecilik, baglanti, giirtiltii gibi nedenlerden dola-
y1 hizla artmaktadir (Rosen, 2000). Agizdan agiza pazarlama artik; viral pazarlama, soy-
lenti yayma pazarlama, konugma konusu olusturma, neden iligkili pazarlama, toplumsal
pazarlama, orta direk pazarlamasi, tirlin tohumlama teknigi, etkileyici pazarlama, marka
bloglar1 ve zincirleme tiriin sistemi bloglar1 demektir. Yeni ortaya ¢ikan trtinlerde kisile-
rin yaptig1 agizdan agiza pazarlama 6nemlidir (Lee, Park ve Han, 2008).

Sirketler icin pozitif (viral) pazarlamanin en biiylik avantaji, tiiketici satin alma ni-
yetlerini artirmasi ve sirket pazarlama maliyetlerini diislirmesidir (Giilmez ve Tiirker,
2013). Yeni miisteriler kazanildiginda ve cekildiginde, olumlu agizdan agiza pazarlama
da sirketin gelirini artirmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008).

Olumsuz agizdan agiza pazarlama kavrami, olumsuz deneyimlerin paylasilmasi ve
tirtin ve sikayetler hakkinda dedikodu gibi davraniglar icerir (Caylak ve Tolon, 2013).
Baska bir deyisle, tiiketici memnuniyetsizliginden kaynaklanan bir kavramdir.

Cok sayida miisteri hognutsuzluklarini ¢cevrelerindeki insanlarla paylagmaktadir. Hiz-
met nedeniyle memnuniyetsizlik varsa, miisteri bu memnuniyetsizligi kendi alaninda 100
ila 200 kisiye iletir (Kutluk ve Avcikurt, 2014). Internet kullanimindaki artigla birlikte,
hem olumlu hem de olumsuz tiiketiciler arasindaki iletisim hizi artmaya devam etmistir.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama, iletisim araglarinda etkili ve ikna edici bir yontem gibi go-
riinmektedir. Marka bagliligimin tiiketici satin alma davraniglar iizerinde oldukga biiytik
bir etkisi bulunmaktadir. Ttiketiciler iirtinleri satin alirken ¢esitli faktdrlerden etkilenmek-
tedirler. Bunlar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Bu nedenle igletmelerin
hitap ettikleri pazarin 6zelliklerini iyi bilmeleri gerekir. Agizdan agiza pazarlamay1 diger
pazarlama tekniklerinden ayiran birtakim ozellikler vardir. Bu iglevlere asagida yer ve-
rilmektedir.

Giivenilirlik, e WOM ‘un giiciinii katlayan en 6nemli 6zelliklerden biridir. Miisteriler
bir hizmet satin almay1 sectiginde, onlardan gelen geri bildirimler diirtist ve tarafsiz oldu-
gu i¢in hizmeti daha 6nce satin alan ve kullananlarin tavsiyelerine uyarlar (Aba, 2011).
Burada dikkate alinmasi gereken en 6nemli nokta, agizdan agiza pazarlama konusun-
da tavsiyede bulunan kiginin hi¢bir zaman ticari kar beklentisi olmamasidir, bu nedenle
bu iirtin veya hizmet hakkindaki gercekleri farkli sekilde degistirmek miimkiin degildir.
Diger bir deyisle, agizdan agiza pazarlama tarafsiz ve bagimsiz oldugundan, diger pa-
zarlama ve iletisim yontemlerine kiyasla giivenilir oldugu kabul gérmiistiir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014).
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Tiiketici, satin alma karar stirecinin bir pargasi olarak bir {irlin almaya karar verirse,
tirtinii denemek ve tirtinti kullanirken gercek bir diistik risk deneyimi yasamak istemek-
tedir. Deneyim kazanmanin iki yolu vardir. Bunlar; dogrudan ve dolayli deneyim olarak
tamimlanmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008). Dogrudan deneyim; “Uriiniin zaman, para, ariza
veya hayal kiriklig1 riski agisindan dolayli deneyime goére daha pahaliya mal olabilen
gercek test iglemi” olarak ifade edilir (Uzunal ve Uydaci, 2010). Konusma, dinleme,
faydalanmaya calismakla paylagilan deneyim tiirii ve insanlarin daha 6nce edindikleri
deneyimlere dolayli deneyim denir. Insanlar endiselerini ve risklerini bu tiir faaliyetlerle
paylasirlar. Bu noktada eWOM ‘un iiriintin kabul siirecini hizlandirdig1 séylenmek miim-
kiindiir. Uriin veya hizmetin hizli kabulii tiiketicilerin iiriin hakkinda ne kadar cabuk 6g-
rendiklerine baghdir (Aba, 2011). Bu sekilde, mal ve hizmetleri deneyimleyen ve kabul
eden tiiketici, olumlu ve olumsuz Gnerilerini bagkalarina iletecektir.

Agizdan agiza yayilma insanlar icin 6zel olarak hazirlanmistir. Bagka bir deyisle:
“Tiiketicinin bildigi yakin ¢evre, kesinlikle tiiketicinin dikkatini ¢cekecek seyler hakkinda
konusur. Aksi takdirde, tiiketici ilgisinin olmadigini diistindiigii bir lirtin veya hizmetten
bahsediyor gibi goriinmiiyor. “Bu nedenle satin aldigi her {iriinle miisteri deneyimini ar-
tirtyor ve bu deneyimi diger miisterilerle paylasarak agizdan agiza pazarlamaya katkida
bulunuyor (Uzunal ve Uydaci, 2010).

Giinlimiizde tiiketiciler, satin almadan 6nce bir {irtin veya hizmet hakkinda yeterince
aragtirma yapamamaktadir. Bu yogun caligma programi ve giinliik calismadan kaynak-
lanmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler, hakkinda fazla bir sey bilmedikleri bir triinii satin
almadan once tiriinle ilgili deneyimleri olan yakin ¢evrelerine danigmak ister (Sen, 2013).
Bu sekilde, tiiketici sadece farkli sekillerde cok zaman kazandirmaz, ayni zamanda yakin
cevresinde deneyimli insanlarin 6niinde de zaman kazandirir.

2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Siireci ve Modelleri

Cevrimici ortamlarda eWOM ‘a yonelik tutumlarin modellenmesi 6nemlidir ve ¢evri-
mici kullanicilarin davranigsal tepkilerini anlamamiza katkida bulunabilir (Saadeghvaziri
vd., 2013). Kiecker ve Cowles (2002) eAAP’nin ti¢ farkli formu oldugunu belirtmekte-
dir:

Spontan AAP: Bu, tiiketiciler kisisel verilerini kendi profillerinde sunduklarinda ger-

ceklesir. Pazarlamacilara Internet iizerinden daha diisiik bir maliyetle daha fazla tiiketici-
ye ulagma olanagi verir.

Tiiketiciler artik karar alma siireclerinde bilgi igin Internet’e yonelmektedir (Fan ve
Miao, 2012). eWOM un internet deneyimi olan tiiketiciler i¢in etkili bir karar alma kay-
nagi olduguna inanilmaktadir (Amblee ve Bui, 2007). Litvin ve dig. (2008) ¢alismasinda
eWOM i¢in bir model olusturmustur.
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Pazarlama Yonli

WOoM Etkilesimler
Kaynaklar: q/
-Tiiketim Deneyimi
D“’“_“"!'L‘F'“‘ % -Yigm Medya Araci Degiskenler 9
Giidiiler =Yeni Medya

Postalanan Elestriler, Posta Kutular,
Tartisma Forumlan, e-Posta Listeleri,
Kisisel e-Postalar, Sohbet Odalar,
Anlik Mesajlasma, Bloglar, Sanal
Topluluklar, Haber Gruplan

WOM Ciktilar é Arac Degigkenler

(Cok Sayida
Kurum ve Insan

eWOM

s

Sekil 1. Pazarlama baglaminda kavramsal bir eAAP Modeli.
Kaynak: Litvin vd. (2008)

Elektronik agizdan agiza pazralama sadece bir tiiketici deneyimi ve kitle iletigim aract
olarak degil, ayn1 zamanda blog, ortak elestiri ve yeni medya olarak tanimlanabilecek e-
postalar gibi bir iletigim araci olarak goriilmektedir (Akar, 2015).

Chen ve dig. (2015), eWOM’un tiiketici tatili se¢imine etkisininin 6l¢iildiigii ¢aligma-
sinda, e WOM ‘un tiiketici satin alma stireci, karar verme stireci incelenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. eAAP’nin Tiiketici Karar Verme Siirec Modeli.

Karar Verme Siireci  Bilgi Aktarma > Degerlendirme > Satin Alma

Arama Etki Teknoloji
Tatil Secimi Fayda s> Giiven >  Gortintii
Destek Karakteristik
este Ozellikler .
e-AAP Boyutlar: Motivasyon > Kaynak > Igerik

Kaynak: Chen vd., 2015.
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Tablo 1’de gortilebilecegi gibi, tliketicilerin tatil kararlarini verirken yasadiklari siirec-
ler ve asamalar tartigilmaktadir. Karar alma siirecinde bilgi arayis1, motivasyonel boyutun
gerekliliklerini karsilamalidir, yani aradiginiz bilgilerin aranabilir, yararli ve destekleyici
olmasidir. Degerlendirme stirecinde, sorusturma yoluyla elde edilen bilgilerin etkinligi,
glivenli olup olmadig1 ve karakteristik 6zellikleri, tiiketici tarafindan kaynak boyutunda
ele alinmaktadir. Satin alma siirecinde, stirecin son asamasi teknoloji ve gortintiiler kul-
lanilarak gerceklestirilmis ve tiriin veya hizmet iceriginin boyutunda son asama olarak
gerceklesmistir.

Chu ve Kim (2011), baglanma giicii (Brown vd., 2007), bireysel kimlikler (Gilly
vd., 1998), giiven (Nisbet, 2006) ve kisileraras1 etkilesim (Berger ve Iyengar, 2013) ile
eWOM’un sosyal medyanin arabuluculugu tizerindeki iligkisini incelemistir (Sekil 2).
Kisilerarasi etkilesim, kuralci ve bilgilendirici bir etkilesim olarak iki alt baglik altinda
incelenmisgtir.

Bag Glicli

Kuralci
Etkilegim

Bireyin
Tirdegleri

Sosyal
Aglarda
e-AAP

Bilgilendirici
Etkilesim

Sekil 2. Sosyal ag sitelerinde eAAP.
Kaynak: Chu ve Kim, 2011

Blazevic vd. (2013) calismalarinda, geleneksel agizdan agiza pazarlamain mtisteri
odakl1 etkisi konseptini genisleterek etki siirecini ve degigkenlerini ortaya ¢ikarmiglardir.
Calismada olugturulan modelde kasitli olan ve olmayan gonderici etkinlikleri, sozli ve
sozlii olmayan iletisim, yansitici ve diirttisel alic tepkileri gibi sorunlara deginmislerdir.

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma, iki ve daha fazla degisken arasindaki iligkiyi ve etkilesimi belirlemeyi he-
defleyen iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Arastirma deseni, motivasyon
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algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin
Olctilmesi amaciyla olusturulmustur. Asagida arastirmanin modeli Sekil 3’de sunulmak-
tadir.

Bilgi Kalitesi

Bilgi Giivenilirligi

Bilgi Kullarghhg ”_'b Bilei Benimsenmasi H'. Satin Alma Niyeti

Bilgi Ihtivac

Bilgiye Kargi Tutum

Sekil 3. Arastirma modeli.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bir iirlinle veya hizmetle ilgili internet lizerinde paylagilan olumlu tiiketici yorum-
larinin sayisinin ¢ok olmasi, tirtiniin veya hizmetin daha popiiler ve 6nemli oldugunun,
benimsendiginin, kullanigl goriildiigiiniin ve glivenilir bulundugunun gostergesidir. Boy-
lelikle, yorum sayisina paralel olarak tiiketicilerin satin alma niyetleri de artacaktir (Lee,
Park ve Han, 2008). Ilgili literatiirde yorum miktarmin satin alma niyetine etkisini ortaya
koyan cesitli calismalar bulunmaktadir (Lee, Phua ve Wu, 2021; Daowd vd., 2020; Wei
ve Leng, 2017; Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Dai ve Jiang, 2016; Schepers, 2015; Ba-
taineh, 2015;Park, Lee ve Han, 2008).

Bilgilerin giivenilirligi; mesaji ileten tarafin, mesajin alicisi tarafindan giivenilir ola-
rak algilanip algilanmamasiyla ilgilidir (Schepers, 2015). Kisiler, giivenilir olarak algila-
diklar1 kisilerin diislince ve goriiglerini, bagka kanitlara ihtiya¢ duymaksizin kabul etme
egilimdedir (Ulu, 2014). Bu durum kigilerin satin alma davranigi tizerinde etkili olabil-
mektedir. Literatiirde pek ¢cok ¢alisma (Sutanto ve Aprianingsih, 2016; Atika, Kusumawa-
ti ve Igbal, 2016; Schepers, 2015; Bataineh, 2015; Savini, 2014; Wu ve Wang, 2011 )
kaynaga duyulan gtivenle, kullanighiligi etkileyen arasinda dogrudan ve anlamli bir iligki
oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirmada literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezler agsagidaki gibidir.

H,: eWOM agisindan bilgilerinin kalitesi, bilgilerinin kullamgliligini pozitif yonde
etkilemektedir.
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H,: eWOM acisindan bilgilerinin giivenilirligi, bilgilerinin kullanighligmi pozitif

2
yonde etkilemektedir.
H,: eWOM agisindan bilgi ihtiyaglari, bilgilerinin kullanighligini pozitif yonde etki-
lemektedir.
H,: eWOM agisindan bilgiye yonelik tutum, bilgilerinin kullaniglili§in1 pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: eWOM agisindan bilgiye yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir.

H_: eWOM agsindan bilgilerinin kullanighligi, bilgilerinin adaptasyonunu pozitif

o
yonde etkilemektedir.

H.: eWOM agisindan bilgilerinin benimsenmesi, tiiketicilerin satin alma niyetini po-
zitif yonde etkilemektedir.

3.3. Verilerin Toplama Yontemi ve Analizi

Aragtirmada birincil veri toplama yontemi olan anket yonteminden yararlanilmigtir.
Bilgi kalitesi ol¢egi (Park vd.., 2007), bilgi giivenilirligi 6lcegi (Prendergast vd., 2010),
bilgi ihtiyaci 6l¢egi (Chu and Kim, 2011), bilgiye kars1 tutum 6l¢egi (Park vd., 2007), bil-
gi yararlilig1 6lcegi (Bailey and Pearson, 1983), bilgi edinme 6lcegi (Cheung vd., 2009),
satin alma niyeti 6l¢egi (Coyle and Thorson, 2001; Prendergast vd., 2010) 6lcekleri kulla-
nilmigtir. Yapilan caligmada elde edilen verilen kodlama ve taramasi i¢cin SPSS 23. paket
programt kullanilmistir. Caligsmanin teorik modelini dogrulamak i¢in AMOS 26 programi
ile Yapisal Esitlik Modeli, 6lceklerin i¢ giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s alpha
(o) testi kullanilmugtir. Ayrica ¢aligmada yakinsak ve ayirt edici gecerlilik testleri uygu-
lanmig olup, bilegik giivenirlik (CR), ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) ve faktor yiikleri
kullanilarak incelenen yakinsak gecerlilik, 6l¢iilerin birbiriyle nasil iligkili incelenmistir.

Dogrulayici faktor analizinde (DFA), Yapisal Esitlik Modeli kullanilmis olup, kurulan
modelden elde edilen sonuclar; Ki-kare (X2) - serbestlik derecesi (Df), karsilastirmali
uyum indeksi (CFI), uyum iyiligi indeksi (GFI), ayarlanmis uyum indeksi (AGFI), artiml1
uyum, indeks (IFT) ve yaklagik karekok ortalama hatasi (RMSEA) gibi bulgular esliginde
ozetlenmigtir. Son olarak calisma kapsaminda belirlenen hipotezlerin ¢oziimlenmesinde
coklu regresyon analizi kullanilmigtir. Ttim testlerde istatistiksel 6nemlilik diizeyi p<0,05
olarak almmugtir.

3.4. Calisma Grubu

Aragtirmanin evrenini sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir. Aragtirmanin or-
neklemini ise Adana’da ikamet eden 337 instagram kullanicisi olusturmaktadir. Aras-
tirmada ornekleme yontemlerinden kolayda orneklem yontemi kullanilmigtir. Kolayda
orneklem, “ana kiitle icerisinden secilecek 6rnek kesimin aragtirmacinin yargilarinca be-
lirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir” (Altunigik ve digerleri, 2012).
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Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlarinin Incelenmesi

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Erkek 186 55,2
Kadin 151 44.8
Toplam 337 100

Yas
19-25 18 32,
26-32 132 39,2
33-39 55 16,3
40 yas ve lizeri 42 12,5
Toplam 337 100

Egitim durumu
Lise ve alti 24 7,1
Universite 117 34,7
Lisanstistii 196 58,2
Toplam 337 100

Sosyal medya kullamim sikhigi
Cok nadir 93 27,6
Haftada 4-5 giin 116 34,4
Her giin 128 38,
Toplam 337 100

Tiiketici goriislerini okuma sikliklari
Bazen 93 27,6
Her zaman 148 43,9
Sik sik 96 28,5
Toplam 337 100

Tablo 2’de calismaya katilan 337 katilimciya ait demografik bilgilere yer verilmisgtir.
Katilimcilarin % 55,2 (n: 186)’si erkek, % 44,8 (n: 151)’1 kadin oldugu % 32, (n: 1 8)’si
19 ila 25, % 39,2 (n: 132)’si 26 ila 32, % 16,3 (n: 55)’t 33 ila 39, % 12,5 (n: 42)’i ise 4
yas ve lizerinde oldugu tespit edilmisgtir.

Katilimeilarin egitim durumlarma bakildiginda; % 7,1 (n: 24)’inin lise ve altinda, %
34,7 (n: 117)’sinin tiniversite, % 58,2 (n: 196)’sinin ise lisanstistii mezunu olduklar1 sap-
tanmugtir. Tablo 1. incelendiginde; % 27,6 (n: 93)’sinin ¢ok nadir, % 34,4 (n: 116)’lintin
haftada 4-5 giin, % 38, (n: 128)’inin ise her giin sosyal medyay1 kullandiklar1 belirlen-
migtir.

Katilimcilarin aligveris yapmadan once tiiketici goriislerinin hangi siklikta okudugu
ozetlenmistir. Buna gore; katilimcilarin % 27,6 (n: 93)’s1 bazen, % 43,9 (n: 148)’unun her
zaman, % 28,5 (n: 96)’inin sik sik gortistine hakim olduklart saptanmustir.
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3.5. Arastirma Etigi

Bu aragtirmaya baglamadan 6nce Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Ku-
ruluna bagvuru yapilmistir. Etik Kurul 26.05.2020 tarih ve 1103 sayili kararinda “Sosyal
Medyada Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamada Elde Edilen Bilginin Kullanighiligim
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi” adli aragtirmanin etik ag¢idan uygun olduguna karar
vermistir. Alintilar bilimsel kurallara uygun olarak yapilmis olup, veri toplama siirecinde
katilimcilarin gondlligi esas alinmugtir.

4. Bulgular

Yapilan c¢aligmalarda cronbach alfa kat say1 degerlerinin < 0.900 tizerinde olmasi
miikemmel giivenilirlik olarak kabul edilirken, 0.700-0.900 arasinda yiiksek gtivenilir-
lik, 0,500-0,700 arasinda orta diizeyde, 0,500 nin alt1 ise diistik gtivenilirlik olarak kabul
edilmektedir (Hinton vd., 2014). Bu calismanin yedi degiskeninin tiimii i¢cin Cronbach
alfa rakamlar1 Tablo 3’de 6zetlenmigtir. Tablo 3’de yer alan 6l¢ek sorularimin gegerli-
lik ve giivenirliliklerine gére; katilimcilarin bilgi kalitesi (0=0,868), bilgi giivenilirlili-
&1 (a=0,877), bilgi ihtiyac1 (a=0,848), bilgiye karsi tutum (0=0,756), bilgi kullaniglilig
(0=0,829), bilgi benimsenmesi (a=0,866) ve satin alma niyeti (0=0,837) alt Sl¢cek boyut-
larinin Cronbach Alpha kat say1 degerlerinin yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Ol¢ek Boyutlarmin Giivenilirlik Katsayilari

Madde Sayisi Cronbach Alpha Giivenilirlik Degeri
Katsay1
Bilgi kalitesi 5 ,868 Yiiksek
Bilgi giivenilirligi 4 877 Yiiksek
Bilgi ihtiyact 4 ,848 Yiiksek
Bilgiye karg1 tutum 2 /756 Yiiksek
Bilgi kullaniglilig1 2 829 Yiiksek
Bilgi benimsenmesi 4 866 Yiiksek
Satin alma niyeti 4 837 Yiiksek

Sonuglar, uyum indekslerinin bir kisminin ilk DFA’da elde edildigini gostermekte-
dir. Bununla birlikte, GFI (0,778), RMSEA (0,087) ve PCLOSE (0,000) hala 6nerilen
kriterlerin altindadir. Tablo 4’da elde edilen sonuglar ¢er¢evesinde model tizerinde bir
iyilestirme yapilmas1 gerektigi anlagilmigtir.
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Tablo 4. ilk CFA I¢in Uyum lyiligi Endeksleri
Model Uyum Endeksleri Onerilen Kriterler Varsayillan Model
X2/ Df 1:3 3,572
GFI >0,90 0,778
AGFI >0,80 0,728
IF1 >0,90 0,861
TLI >0,90 0,841
CFI >0,90 0,860
RMSEA <0,50 0,087
PCLOSE > 0,50 0,000
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Sekil 4. {lk Dogrulayici Faktor Analizi (CFA).
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Ilk CFA’da gereksinim diizeyinde olmayanlar olan GFI, RMSEA ve PCLOSE dahil
olmak tizere nihai CFA’da tiim uyum iyiligi endekslerine ulasildi. X2 / Df (2,899), GFI
(0,942), AGFI (0,808), IFI (0,918), TLI (0,902), CFI (0,917), RMSEA (0,037) ve PCLO-
SE (0,736) degerleri kurulan model i¢in tiim uyumu karsiladig1 anlagiimistir.

Tablo 5. Kurulan Modeldeki CFA Igin Uyum lyiligi Endeksleri

Model Uyum Endeksleri Onerilen Kriterler Varsayilan Model
X?/Df 1:3 2,899
GFI >0,90 0,942
AGFI >0,80 0,808
IFI >0,90 0,918
TLI >0,90 0,902
CFI >0,90 0,917
RMSEA <0,50 0,037
PCLOSE > 0,50 0,736
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Sekil 5. Kurulan modelin Dogrulayici Faktor Analizi (CFA).
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Bu nedenle, bu calismada yapr gegerliligini incelemek i¢in iki test yapilmistir. Bu
testler; (1) yakinsak gecerlilik, (2) ayirict gegerlilik. Yakinsak gegerlilik, Sl¢tilerin birbir-
leriyle nasil iligkili oldugunu gosterir. Bu acidan yakinsak gegerlilik faktor ytikd, kritik
oran (t-degeri), bilesik giivenilirlik (CR) ve ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) kullanila-
rak incelenmektedir. Genel bir kural olarak, faktor yiikleri 0,50 den biiytik ve tiim kritik
oranlar 1,96’dan yiiksek olmalidir (Hair ve digerleri, 2010). Ayrica kabul edilebilir diisiik
deger CR i¢in 0,70 ve AVE i¢in 0,50°dir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu baglamda Tablo
6’de sunuldugu tizere, bu calismadaki tiim faktor yiikleri 0,50°den biiytiktir ve tiim kri-
tik oranlar 1,96 nin tizerindedir. Her degiskenin CR’si 0,70’den (0,706-0.886) fazladir
ve her degigskenin AVE’si 0,50°den (0,612°den 0,725°¢e) fazla oldugu saptanmistir. Elde
edilen bu bulgular 1s181nda yakinsak gecerliligin calismamizda saglandigini ifade ettigi
anlagilmigtir.

Tablo 6. Yakinsak Gegerliligi Bulgularmin incelenmesi

<. - Etken Kritik oran
Degisken Olcii Yiikl . t-degeri) CR AVE
1 0,711 13,397
2 0,777 14,852
Bilgi kalitesi 3 0,756 14,381 0,723 0,612
4 0,765 14,578
5 0,764 -
6 0,764 15,150
Bilgi 7 0,832 16,874
giivenilirligi 8 0,822 16,628 0,706 0.627
9 0,788 -
10 0,780 13,334
e 11 0,790 13,497
Bilgi ihtiyact 12 0.775 13,245 0,805 0,677
13 0,706 -
Bilgiye kars1 15 0,783 -
tutum 16 0,784 15,937 0,886 0.628
. . 20 0,838 -
Bilgi yararlilig1 71 0.846 18331 0,777 0,711
22 0,766 -
.. 23 0,809 15,787
Bilgi edinme 2 0.772 14.926 0,862 0,725
25 0,803 15,640
26 0,771 -
.. 27 0,751 13,431
Satin alma niyeti 73 0712 12.699 0,758 0,614
29 0,765 13,687
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Ayrimci gergeklik, bir 6lcegin bagka herhangi bir 6l¢egin yansimasi olup olmadigini
incelemede kullanilan bir yontemdir. Bu analizde, yeterli diskriminant gecerliligi i¢in
AVE’nin karekoklerinin her biri diger korelasyon katsayilarindan daha ytiksek olmalidir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 7’de gosterildigi tizere, her bir degisken i¢in AVE’nin
karekoki diger korelasyon katsayilarindan daha biiyiiktiir ve bu da bu caligmada ayirt
edici gegerliligin saglandigini gostermektedir.

Tablo 7. Ayrimci Gergeklik Bulgularinin Incelenmesi

- - R
= = g ) E £
Ei = 5 2 = 2 =
= -5 .8 2% _E L_E =
80 B2 Tz BEL WE  EBE P
& 2% B B B B2 &F

Bilgi kalitesi 0,723

Bilgi giivenilirligi 0,712 0,788

Bilgi ihtiyact 0,641 0,742 0,805

Bilgiye kargi tutum 0,632 0,625 0,705 0,832

Bilgi kullanigliligi 0,79 0,737 0,762 0,686 0,875

Bilgi benimseme 0,658 0,678 0,762 0,698 0,862 0,852

Satin alma niyeti 0,425 0,587 0,544 0478 0,532 0,542 0,752

Tablo 8’da caligmada kullanilan yapisal model i¢in uyum iyiligi indekslerini ve bu test-
ler i¢in Onerilen kriterleri gostermektedir. Sonuglar, yapisal model testlerinde tiim uyum
iyiligi indekslerine ulagildigint gostermektedir. Elde edilen bulgular ile; X2 / Df (2,967),
GFI (0,930), AGFI (0,812), IFI (0,906), TLI (0,903), CFI (0,906), RMSEA (0,041) ve
PCLOSE (0,041) rakamlarinin tiimii 6nerilen kriterlerinin kargilandig1 saptanmastir.

Tablo 8. Kurulan Modeldeki CFA I¢in Uyum Iyiligi Endeksleri

Model Uyum Endeksleri Onerilen Kriterler Varsayillan Model
X2/ Df <5 2,967
GFI >0,90 0,930
AGFI >0,80 0,812
IFI >0,90 0,906
TLI >0,90 0,903
CFI >0,90 0,906
RMSEA <0,50 0,041

PCLOSE > 0,50 0,529
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Sekil 6. Calismada kullanilan modele ait Dogrulayici Faktor Analizi (CFA).
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Tablo 9. Hipotez Testleri

Hipotezler Tahmin SE CR p Test Sonucu
H1: eWOM agisindan bilgilerinin
kalitesi, bilgilerinin kullanigliligini 0,661 0,067 3,879 *  Desteklendi

pozitif yonde etkilemektedir.

H2: eWOM acisindan bilgilerinin
giivenilirligi, bilgilerinin
kullanigliligini pozitif yonde
etkilemektedir.

H3: eWOM agisindan bilgi ihtiyaclari,
bilgilerinin kullanighiligini pozitif 0,509 0,057 3,983 *  Desteklendi
yonde etkilemektedir.

H4: eWOM agisindan bilgiye yonelik
tutum, bilgilerinin kullanigliligin 0,504 0,057 3,781 *  Desteklendi
pozitif yonde etkilemektedir.

HS: eWOM acisindan bilgiye yonelik
tutum, tiiketicilerin satin alma niyetini 0,475 0,055 4,67 *  Desteklendi
pozitif yonde etkilemektedir.

H6: eWOM agsindan bilgilerinin
kullaniglilig1, bilgilerinin
adaptasyonunu pozitif yonde
etkilemektedir.

H7: eWOM agisindan bilgilerinin
benimsenmesi, tiiketicilerin satin alma 0,792 0,069 1,538 ,124 Desteklenmedi
niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

0,451 0,054 4,351 * Desteklendi

0,434 0,052 3346 * Desteklendi

Aragtirma hipotezleri, yol tahminleri, kritik oranlar (t degerleri) ve p degerleri kulla-
nilarak test edilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler t degerleri 1.96’nin tizerinde ve p
degerleri 0,05’in altinda oldugunda anlamlidir. Tablo 9, bu ¢alismada bulunan yedi hipo-
tezin yol tahminlerinin sonuclarini géstermektedir. Rakamlar, bu ¢alismanin alt1 hipote-
zinin t degerlerinin 1.96’nin iizerinde ve p degerlerinin 0,05’in altinda olmasi nedeniyle
istatistiksel olarak anlamli bulundugunu, hipotezlerden birinin anlamli bulunmadigim
gostermektedir. Buna gore belirlenen hipotezlerden;

- H: “eWOM agisindan bilgilerinin kalitesi, bilgilerinin kullanigliligin pozitif yonde
etkilemektedir.” Bilgi kalitesi ve bilgi kullaniglilig1 arasindaki etki 6nemli bulunmugtur
(B =0.661, t degeri = 3.879, p <0.05).

- H,: “: eWOM agisindan bilgilerinin giivenilirligi, bilgilerinin kullanighligmni pozitif
yonde etkilemektedir.” bilginin giivenilirligi 6nemli 6l¢tide bilgi kullanigliligini etkiledigi
icin H2 desteklenmektedir ( = 0,451, t degeri = 4.351, p <0.05).
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- H,: “eWOM agisindan bilgi ihtiyaglari, bilgilerinin kullamiglilhigint pozitif yonde et-
kilemektedir.” bilgilerin gereksinimleri 6nemli 6l¢tide bilgilerinin kullanighiligim etkile-
digi icin H3 desteklenmektedir (§ = 0,5 9, t degeri = 3.983, p <0.05).

- H,: “eWOM agisindan bilgiye yonelik tutum, bilgilerinin kullanigliligini pozitif yon-
de etkilemektedir.” bilgisine yonelik tutum 6nemli 6l¢iide bilgilerinin kullanigliligint et-
kiledigi i¢in H4 desteklenmektedir ( = 0,504, t degeri = 3.781, p <0.05).

- H,: “eWOM agisindan bilgiye yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir.” bilgilerine yonelik tutum 6nemli 6l¢iide tiiketicilerin satin alma
niyetini etkiledigi i¢in H5 desteklenmektedir (f = 0,475, t degeri = 4.670, p <0.05).

- H,: “eWOM agsindan bilgilerinin kullanighligi, bilgilerinin adaptasyonunu pozitif
yonde etkilemektedir.” bilgilerinin kullaniglilig1 6nemli 6lctide bilgilerinin adaptasyonu-
nu etkiledigi icin H6 desteklenmektedir ( = 0,434, t degeri = 3.346, p <0.05).

- H7: “eWOM agisindan bilgilerinin benimsenmesi, tiiketicilerin satin alma niyeti-
ni pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezinde bilgilerin benimsenmesi tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde etkisi olmadigindan dolay1 hipotez desteklenmemistir (f = 0,792, t
degeri = 1.538, p >0.05).

Ozetle sonugclar, H7 digindaki tiim hipotezlerin elde edilen rakamlarla desteklendigini
ortaya koymustur.

5. Sonug ve Oneriler

Calismanin amaci, sosyal medyada elektronik agizdan agiza pazarlamanin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini ne yonde etkiledigini tespit etmektir. Literatiirdeki ¢aligmalar,
agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma davraniglarin etkiledigini gostermekte-
dir. Mevcut eWOM literatiiriine yer verilmis olup, eWOM’un gelisimi tanitilarak, hem
avantajlar1 hem de dezavantajlar1 sunulmugtur. Daha sonra, eWOM ile satin alma niyeti
arasindaki iligki incelenmistir. Son olarak sosyal medya ve diger ¢evrimigi platformlarda
eWOM, onceki caligmalarin 1s181nda incelenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin online platformlarda yer alan tavsiye ve yorumlara gii-
ven duymast, elektronik agizdan agiza iletisim agisindan aktif rol oynamaktadir. Ctinkii
sosyal medya kullanicilari, giiven duymadiklari tavsiye ve yorumlara itibar etmemekte-
dirler. Ortaya ¢ikan sonug, konu ile ilgili 6nceden yapilmis bir¢ok arastirmay1 destekler
niteliktedir (Tolon ve Caylak, 2013; Topal ve Nart, 2016; Turgut vd., 2016; Themba ve
Mulala, 2013; Sun-jae doh ve Jang-sun hwang 2009; Alhidari vd., 2015; Aprilia ve Seti-
adi, 2017). Topal ve Nart (2017) ise moda marka sayfalarimin igerik 6zelliklerinin satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ifade etmig-
lerdir. Saritag ve digerlerinin (2017) belirttigi gibi sosyal medya kullanicilarinin satin
alma karar stirecinde secenekleri degerlendirme asamasinda sosyal medya platformla-
rinda kullanicilar tarafindan beklenen en 6nemli 6zellik sitelerde olusturulan iceriklerin,
tavsiyelerin veya yorumlarin giivenliginin saglanmasi olmaktadir.
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Sosyal medya kullanicilari tarafindan bilgi edinme ihtiyaclarini ve kullanighiligini et-
kileyen icerikler, tavsiye veya yorumlar, satin alma kararin1 olumsuz olarak etkileyebile-
cektir. Boylece tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda yaptiklar: tavsiye ve yorum-
larin genelinin olumlu olarak ayni dogrultuda sekil almasi, satin alma niyetini gercekles-
tirmede aktif rol oynamaktadir. Yozgat ve Deniz (2011)’in ¢aligmasinin sonu¢ kisminda
“olumlu tavsiyelerden, olumsuz tavsiyelere oranla daha fazla etkilendiklerini ve olumlu
tavsiye sonrasindaki satin alma olasiliklarindaki degisimin de daha yiiksek bulundugunu
ortaya koymaktadir” ifadesi ile desteklenmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular, degiskenlerin e AAP bilgilerinin etkisinin yal-
nizca eWOM bilgilerinin 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin eWOM bilgile-
rine yonelik tutumuna da bagl oldugunu gostermektedir. Tseng ve Hsu (2010) ile Poyry
(2011) ¢aligmalarinda bu sonucu destekler nitelikte ifadelere ulagsmiglardir. Her ikisinin
de satin alma niyetinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu baglamda eAAP bilgilerinin
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi dikkate alinarak birlikte degerlendiril-
melidirler.

Elektronik agizdan agiza pazralama bilgilerinin kalitesi, bilgilerinin giivenilirligi ve
bilgilerinin ihtiyaclarinin, eWOM bilgilerinin yararlilig1 tizerinde dogrudan olumlu bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna karsin eWOM bilgisine yonelik tutum ile bilginin
yararliligt arasinda anlamli bir bulunmadig tespit edilmigtir. Bilgi kalitesiyle ilgili lite-
ratlirde yapilan caligmalar, kalitenin gostergesi olarak farkli olgtitlere dikkat cekmistir.
Cheung, Lee ve Rabjohn (2008) bilgi kalitesini; iligkililik, gtincellik, dogruluk ve kap-
samlilik boyutlartyla ele almigtir.

Calismada eWOM bilgilerinin kullanirliligi, bilgilerinin benimsenmesinde etkili ol-
dugu siucuna ulasiimistir. Bilgilerinin benimsenmesi ve bilgilere yonelik tutumun, tiike-
ticilerin satin alma niyetleri tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlen-
migtir. Deniz (2001), ayn1 sonuca ulasirken dezavantaj yaratan unsurlart siralamigtir.

Sosyal medyadaki eWOM bilgilerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkili
oldugu saptanmig, ancak bu bilgilerin aligveris sitelerinde eWOM bilgileri kadar etkili
olmadig1 bulunmustur. Solmaz vd. ele aldiklari calismalarinda benzer duruma dikkat cek-
mislerdir (Solmaz vd., 2013).

Bazi arastirmacilar, 7. Hipotezde deginilen bilgilerin benimsenmesinin eWOM ‘un
sosyal medyada, birbirini tantyan insanlar arasinda meydana geldigi i¢in daha etkili ol-
masina dikkat ¢ekmislerdir (Sundermann ve Raabe, 2019; Rahrovyb vd., 2015; Vineyard,
2014; Mikalef vd., 2013; Lin vd., 2012; Lim vd., 2012; Cheung ve Thadani, 2010). Sos-
yal medya web siteleri nispeten yeni eWOM platformlari oldugu i¢in bu sorun hentiz test
edilmemistir.

Caligmada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma karari tizerindeki etkileri ele
alinmig ve tiiketicilerin satin alma karar1 verirken bilgi, goriis ve tecriibelerini paylastik-
lar1 kisilerden etkilenerek satin alma kararlarina yon verdikleri sonucuna ulasilmigtir. Bu
kapsamda tiiketicilerine dogrudan ulagsmak isteyen markalar ve isletmeler icin, elektronik
ortamlarda ve sosyal medya uygulamalarinda hizmetlerin igerigi hakkinda bilgilendirici
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iceriklerin olusturulmasi onerilebilir. Ayn1 zamanda cevirim i¢i blog ve sayfalar aracili-
Siyla, tirtin ve hizmetleri hakkinda tiiketici goriigleri, memnuniyet ve memnuniyetsizlik-
leri alinip, diizenli takip edilmesine yonelik faaliyetlere agirlik verilmesi, olumlu e WOM
saglanmasi acgisindan faydali olacaktir. Dolayisiyla igletmelerin pazarlama ¢aligmalarina
yonelik calismalarinda agizdan agiza pazarlama yontemlerine agirlik vermesinin, pazar-
lama literatiirli ve uygulayicilari agisindan 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.
Elektronik agizdan agiza pazarlamanin, farkl iiriin kategorileri 6zelinde incelenmesi ve
liiks tiiketim ve hizli tiiketim iirtinlerine gore farklilik gosterip gostermeyeceginin arasti-
rilmasi da gelecek caligmalar i¢in 6nerilmektedir.
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EK-1. Etik Kurul Onay Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETiK KURULU

Bu formun amao aragtirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmamz ile igili izin almaktir.

Bu kapsamda “ Sosyal Medyada Elektronik Agzdan Afiza Pazarlamada Elde Edilen Eilginin
kullamghhgim Etkileyen Faktdrierin Belirlenmesi” baglikh aragtirma * Sena SEMSETTINOGLU * tarafindan
ginilli kathmaolarda yiritilmektedir. Arastirma sirasnda sizden abnacak bilgiler gizhi tutulacak ve
sadece arastirma amach kullanilacaktr. Arastirma sirecinde konu ile ilgili her tirlid soru ve griigeriniz
igin asagda iletisim bilgisi bulunan arasbrmacryla gorigebilirsiniz. Bu arasbrmaya katimama hakkinz
bulunmaktadir. Aym zamanda calsmaya katldktan sonra calismadan gkabilirsiniz. Bu formu
onaylamaniz, arastrmaya katiim icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:

Arastrmanin Amaa: Her gegen giim hirla yaymnlasan sosyal medya yasamun her alamm oldoiu
gibi riketim anlayigm da defistinmektedir. Bu srashrmanm amacy, sosyal medyada elektronik afizdan
afiza pazarlamads elde edilen bilginin kullamshliz etkileyen faktdrleri tespit ermekeir. Sosyal medya
iizerinden afizdan afiza elektronik pararlams yootemini kullanstsk tamtwm yapilen birgok firin, marka
ve hizmetin tiketicide yaratng etkinin tespit adilmesi araghruann alt amacy olarsk girilmekredir.

Aragtrmamin  Medeni: Isletme veya orgamizasyomlsnn  rakiplerine yomelik  stimbik
saglayabilmeleri adma tiketici dnTamslanm goz ard emmeyersk incelemeleri fiketici davramzlanma
yonelik ¢ahiymalar yapmalan ve bunlara ek olarak fiketicilerin istek wve beklentilerini karjlzyacak
adimlar atmalan sz komisu problemin ¢ozimi adms biyak bir Goem arz etmektedir. Buna karsm yaygm
olarsk kullamlan sosyal medya mecrslanndan instagramda YV kugafimn samm alma davramglanmm
incelendigi bir calismaya rastlanmanms olmas gabsmann qkis noktasm ologmrmakiedir.

Aragtwmanin Yiiritilecegi ver: instagram

Calismaya Katilim Onay:

Arastirmamin amacini, nedenini, yiritilecegi yer ile ilgili bilgileri ckudum ve génilli olarak
uzerime digen sorumluluklan anladim. Aragtwma ile ilgili aynntih agiklamalar yazil ve sdzli olarak
tarafima sunuldu. Bu arastima ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu aragtrmaya kendi istegimle, higbir baski ve zorlama olmaksizin katimay kabul ediyorum.

kathimonin (islak imzas iIe'"J

MI-SD:.'BE":
imzas -

Arastirmaginin

Adi-Soyadi: 5ena SEMSETTINGELY
e-posta:

imzasi: Enstiti Midirliginde Evrak Ash imzahdir.

***online yapilacak wygulamalarda, islak imza yerine, bilgilendiriimis onam formunun anketin ilk



