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TICARET SITELERI ORNEGI

Ozcan, Levent
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Cafer Safak Eyel

Ekim 2023, 75 sayfa

Bu calismada Istanbul ilinde yasamini siirdiiren, e-ticaret siteleri ile ilgili sosyal
medyadaki ¢evrimigi tiikketici yorumlarini takip eden, 18 yas ve lizerindeki tiiketicilerin
cevrimigi tiikketici yorumlarina yonelik algilarinin satin alma davranisi ve marka tercihi
tizerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmistir. Calismada nicel arastirma yontemi
kullanilmistir. Arastirma evreni olarak Istanbul ili se¢ilmis olup, 21 Subat 2023 ile 17
Mayis 2023 tarihleri arasinda, kolayda ornekleme tekniginden faydalanarak, 401
katilimci ile online anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Hazirlanan anket formunda
6 sorudan olusan Kisisel Bilgi Formu, Abaeva (2020) tarafindan literatiir taramast
neticesinde olusturulan 19 madde ve 5 boyuttan meydana gelen Cevrimici Tiiketici
Yorumlar Olgegi, Tandon, Jabeen, Talwar, Sakashita ve Dhir (2021) tarafindan
gelistirilip Taslik-Cinarli (2022) tarafindan Tiirk¢eye adapte edilen 3 madde ve tek
boyuttan olusan Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Wang (2010) tarafindan gelistirilip
Tashik-Cinarli (2022) tarafindan Tiirk¢ceye adapte edilen 3 madde ve tek boyuttan
meydana gelen Marka Tercihi Olgegi kullanilmistir. Veri toplamak i¢in Google Forms
online anket uygulamasindan faydalanilmistir. Veri analizi SPSS-22 istatistiksel analiz
programi ile yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; Istanbul ilinde yasamim

stirdliren, e-ticaret siteleri ile ilgili sosyal medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini
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takip eden, 18 yas ve lizerindeki tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketici yorumlarina yonelik
algilarinin satin alma davranisi tizerinde anlamli, kismi, pozitif yonlii ve orta diizeyde
etkiye sahip oldugu, ayrica marka tercihi iizerinde anlamli, kismi, pozitif yonlii ve
diisiik diizeyde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, aragtirma
degiskenlerinin ¢esitli demografik Ozelliklere gore anlamli sekilde farklilastigi,
cinsiyet acisindan ise herhangi bir degiskende anlamli farkliligin olmadig: tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Cevrimi¢i Tiketici Yorumlari, Elektronik
Agizdan Agiza Iletisim, Satin Alma Davranisi, Marka Tercihi, E-Ticaret Sitesi



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER COMMENTS SHARED IN SOCIAL MEDIA ON
PURCHASING BEHAVIOUR AND BRAND PREFERENCE: EXAMPLE OF E-

COMMERCE WEBSITES

Ozcan, Levent
Master’s Program in Business Administration

Supervisor: Assoc. Prof. Cafer Safak Eyel

October 2023, 75 pages

Within the scope of this study, it is aimed to examine the effect of perception of
consumers who live in Istanbul, follow online consumer comments about e-commerce
websites in social media and are in or above 18-age towards online consumer
comments shared in social media on purchasing behaviour and brand preference.
Quantitative research technique was used in the study. Istanbul was selected as the
research universe, and a survey was made on 401 respondents via using convenience
sampling technique between 21st February 2023 and 17th May 2023. In prepared
survey form, there are Personal Information Form with 6 questions, Online Consumer
Comments Questionnaire generated by Abaeva (2020) after making literature review
with 19 statements and 5 dimensions, Purchasing Behaviour Questionnaire developed
by Tandon, Jabeen, Talwar, Sakashita and Dhir (2021) and adapted into Turkish by
Taslik-Cmarl1 (2022) with 3 statements and one dimension, and Brand Preference
Questionnaire developed by Wang (2010) and adapted into Turkish by Taslik-Cinarli
(2022) with 3 statements and one dimension. To gather research data, Google Forms
online survey platform was used. Data analysis was made by using SPSS-22 statistical
analysis program. As the result of analyses made; it was found that there is significant,

partial, positive and mid-level effect of perception of consumers who live in Istanbul,
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follow online consumer comments about e-commerce websites in social media and are
in or above 18-age towards online consumer comments shared in social media on their
purchasing behaviour, and significant, partial, positive and low-level effect on brand
preference. Furthermore, it was found that research variables are significantly different
according to some demographical characteristics, but there is no significant difference
in any variable in terms of gender.

Keywords: Social Media, Online Consumer Comments, Electronic Word-of-Mouth,
Purchasing Behaviour, Brand Preference, E-Commerce Website
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Boliim 1

Giris

1.1 Problem Durumu

Son yillarda hem e-ticaret sitelerinin hem de sosyal medya uygulamalarinin
oldukg¢a hizli bir evrim gegirerek gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bilhassa Covid-19
pandemisi siirecinde ¢ogunlukla evlerinde kalmis olan tiiketiciler temel ihtiyaglar1 da
dahil olmak tizere pek ¢ok tiiketim iiriiniinii e-ticaret siteleri lizerinden temin etmeye
baslarken, Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, Tiktok, forumlar ve bloglar gibi
sosyal medya uygulamalarinda da bu e-ticaret siteleri ve e-ticaret sitelerindeki
tirtinlerle ilgili tiiketici yorumlarini takip etmeye yonelmislerdir. Dolayisiyla giiniimiiz
kosullarinda e-ticaret siteleri ile sosyal medya platformlart olduk¢a gelismis
durumdayken ve stirekli olarak bu hususta inovasyonlar yapilirken, ayn1 zamanda
tilketicilerin de e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligverislerin orani ve hacmi artig
gostermekte, sosyal medya platformlarinda da bu e-ticaret siteleriyle ilgili yorumlar
yapip baska tiiketicilerin yorumlarina dikkat edilmektedir. Bu ¢ercevede, bu ¢alisma
cergevesinde e-ticaret sitelerine iliskin olarak sosyal medyadaki ¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin satin alma davranisina ve marka tercihine etkilerinin incelenmesinin
gerekli olduguna kanaat getirilerek, bu konuda bir aragtirma yapilmasina karar

verilmistir.

1.2 Calismanin Amaci

Bu calismada Istanbul ilinde yasamni siirdiiren, e-ticaret siteleri ile ilgili sosyal
medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini takip eden, 18 yas ve iizerindeki tiiketicilerin
¢evrimigi tiiketici yorumlarina yonelik algilarinin satin alma davranis1 ve marka tercihi
tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bununla beraber, arastirmaya katilim
gosteren tiiketicilerin  ¢evrimigi tiiketici yorumlar1 algilarinin, satin alma
davraniglarinin ve marka tercihlerinin demografik 6zelliklerine gére anlamli olarak

farklilasip farklilasmadiginin arastirilmasi da ¢alismanin bir diger amacidir.



1.3 Arastirmamin Hipotezleri
Calismanin bagimsiz degiskeni ¢evrimigi tiiketici yorumlarina iligkin tiiketici

algisi, bagimli degiskenleri satin alma davranisi ile marka tercihi, kontrol degiskenleri
ise demografik ozelliklerdir. Bu ¢ercevede arastirmanin ana ve alt hipotezleri su
sekilde olusturulmustur:
H1: Cevrimigi tikketici yorumlari satin alma davranisi tizerinde anlaml etkiye sahiptir.
H2: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H3: Cevrimigi tiiketici yorumlar: katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére anlaml
olarak farklilasir.

H3a: Cevrimigi tliketici yorumlari yasa gore anlamli olarak farklilagir.

H3b: Cevrimigi tiiketici yorumlari cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

H3c: Cevrimigi tiikketici yorumlart medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.

H3d: Cevrimigi tiiketici yorumlar egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

H3e: Cevrimigi tiiketici yorumlari calisma durumuna gore anlamli olarak

farklilasir.

H3f: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 hane halki aylik toplam gelirine gore anlaml

olarak farklilasir.
H4: Satin alma davranisi katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére anlamli olarak
farklilagir.

H4a: Satin alma davranis1 yasa gore anlamli olarak farklilagir.

H4b: Satin alma davranigi cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

H4c: Satin alma davranisi medeni duruma gore anlamli olarak farklilasir.

H4d: Satin alma davranis1 egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

Hd4e: Satin alma davranisi ¢aligma durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

H4f. Satin alma davranigi hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak

farklilasir.
H5: Marka tercihi katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore anlamli olarak
farklilasir.

H5a: Marka tercihi yasa gore anlamli olarak farklilasir.

H5b: Marka tercihi cinsiyete gore anlamli olarak farklilasir.

H5c: Marka tercihi medeni duruma gore anlamli olarak farklilasir.

H5d: Marka tercihi egitim durumuna gore anlamli olarak farklilasir.

H5e: Marka tercihi ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

H5f: Marka tercihi hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak farklilagir.

2



1.4 Calismanin Onemi

Alan yazinda elektronik agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigci tiikketici yorumlarina
iligkin yapilan ¢aligma sayisinin son donemlerde gittikce arttig1 goriilmektedir ve bu
caligmalarin ¢ogunlugunda bagimli degisken olarak satin alma niyeti veya satin alma
davraniginin alindigi da goriilmektedir. Bu calismada ayrica bagka bir bagimh
degisken olarak marka tercihi de arastirmaya dahil edilmistir. Bu durum g¢alismanin
Onemini artiran bir olgudur. Yani sira, sosyal medyadaki ¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin ana konu olarak secilmesi ve belli bir {iriin grubundan ziyade e-ticaret
sitelerinin se¢ilmis olmasi da calismanin Onemini artirmaktadir. Bu dogrultuda,
yapilan bu ¢aligmanin bulgularinin hem pazarlama ve tiiketici davranisi disiplinlerine

hem de e-ticaret sitesi isleten kurumlara katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.

1.5 Tanimlar
15.1 Agizdan agiza iletisim. Tiiketicilerin tutumlari, algilar1 ile satin alma
davraniglarina etkide bulunma olanagina sahip durumdaki giivenilir ve etkin bir

pazarlama teknigidir (Meyer ve Petzer, 2014, s. 16).

1.5.2 Elektronik agizdan agiza iletisim. Internetin sayesinde oldukg¢a fazla
sayidaki kisinin ve kurulusun erisebildigi, bir tirline veya kurulusa iligkin potansiyel,
mevcut ya da gegmisteki miisterilerce gergeklestirilen herhangi bir pozitif veya negatif

ifade olarak tanimlanmistir (Hennig-Thurau vd., 2004).

1.5.3 Sosyal medya. Insanlarin online topluluklart meydana getirebildikleri,
bilgi topladiklari, icerikleri bagkalariyla paylasabildikleri, bu igerikleri
degistirebildikleri; kuruluslar, fertler, gruplar, firmalar arasinda hizmet ya da bilgi

aligveriginin gerceklestirildigi ortamlardir (Giigdemir, 2017, s. 15).

1.5.4 Cevrimigi tiiketici yorumlari. Bir internet sayfasinda bulunan iiriinii satin
alan ve o siteyl kullanan kisilerce meydana getirilen bilgidir ve tiiketicilerin bakis

acisindan bir riine iligkin bilgilerle 6nerileri igermektedir (Lee vd., 2011, s. 187-188).

1.5.5 Satin alma davramsi. Satin almanin Oncesinde olusan ve ardindan

birtakim agsamalar1 izleyen karar siirecleri de dahil olmak iizere, triinlerin elde



edilmesiyle tiiketilmesine dogrudan dahil olan eylemler biitiiniidiir (Engel, Blackwell

ve Miniard, 1990, s. 3).

1.5.6 Marka. Bir kurumun frettigi triinleri rakip kurumlarin {rettikleri
iriinlerden ayirmaya yarayan bir ad, sembol, renk, sekil veya tiim bunlarin bilesimidir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s. 314).

1.5.7 Marka tercihi. Baska markalara kiyasla belli bir markay1 se¢ip kullanma
egilimidir (Wang, 2013).



Boliim 2

Alan Yazin Taramasi

2.1 Elektronik Agizdan Agiza iletisim

2.1.1 Agizdan agiza iletisim tanim1 ve 6nemi. Bireyler kullanmakta olduklari
tiriinlerle hizmetlere O6vgilide bulunmak, bunlari elestirmek ya da bu iiriinlerle
hizmetlere iliskin deneyimini bagkalarina iletmek tizere iletisim gerceklestirirler
(Williams, 2007, s. 4). Bu noktada yararlanilan iletisim tekniklerinden birisi de
agizdan agiza iletisim olmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler bir {iriinii/hizmeti satin
alma faaliyetinde bulunmadan &ncesinde, o tiriinii/hizmeti kullanmis olan kimselerin
tirtinle/hizmetle ilgili yorumlarini ilk agizdan duyup tirtine/hizmete iligkin bilgi sahibi
olmak maksadiyla agizdan agiza iletisimden yararlanmaktadir (Kitapg1 vd., 2012, s.
267).

Agizdan agiza iletisimle alakali olarak alan yazinda pek ¢ok farkli tanimlamaya
rastlanabilir. Okazaki (2009, s. 442) agizdan agiza iletisimi, tiiketicilerin arasinda
gerceklesen bir iirliniin/hizmetin kullanilmasi ya da satin alinmasina iligkin gayri resmi
bir iletisim seklinde betimlemistir. Meyer ve Petzer (2014, s. 16)’e gore agizdan agiza
iletigim, tiiketicilerin tutumlari, algilari ile satin alma davraniglarina etkide bulunma
olanagina sahip durumdaki giivenilir ve etkin bir pazarlama teknigidir. Yiikselen ve
Demir (2013, s. 433) agisindan agizdan agiza iletisim, bigimsel nitelikte olmayan ve
kurumun kontroliiniin disinda gelisen bir iletisim tarzidir.

Brown vd. (2007) tarafindan agizdan agiza iletisim, kaynagin da bir alict gibi
tikketiciler oldugu, tiiketici egemen bir pazarlama iletisim kanali seklinde
tanimlanmustir. Ismagilova vd. (2017, s. 13) bakimindan agizdan agiza iletisim, alici
tarafin bir markaya, liriine, hizmete, kurulusa iliskin olarak kar amaci giitmeyen bir
kaynakla gerceklestirdigi sozlii iletisim seklinde belirtilmigtir. Marangoz (2007, s.
396) acisindan agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mevcut ve/veya potansiyel baska
tiketicileri, ozellikle de kendi c¢evrelerinde yer alan kisileri, kullandiklar
iirline/markaya iligkin olarak kendi yorumlari ¢ergevesinde bilgilendirmeleridir.

Bansal ve Voyer (2000) agizdan agiza iletisimde, geleneksel iletisimde oldugu
gibi, mesaj1 gondermekte olan kaynak, mesaj ve mesaj1 alan alic1 seklinde ii¢ ana unsur

oldugunu belirterek, agizdan agiza iletisimin baslangi¢ noktasinin genelde alici
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oldugunu ifade etmis ve alicinin satin alma siireci esnasinda bilgiye gereksinim
duymasi halinde mesaj kaynagina soru sorup iletisim siirecini baslattifindan soz
etmistir. Litvin vd. (2008, s. 459)’e gore tiiketiciler cogunlukla sosyal ya da alternatif
ogrenme paradigmasini takip etmek suretiyle birbirini taklit eder ve birbiriyle
iletisimde bulunur. Bu egilim de tiiketicinin belli bir iiriine, hizmete, markaya
yonelmesine neden olan bilgi ve fikir aligverisi gerceklestirme siirecinin ortaya
cikmasini saglar. Bahsi gecen bu stire¢ Litvin vd. (2008)ne gore agizdan agza iletisim
olarak isimlendirilmektedir. Aydin (2010, s. 315) tarafindan ise agizdan agiza iletisim,
herhangi bir bedel 6demeden saglanan kisisel iletisim tarzi bigciminde betimlenmistir.

Higie, Feick ve Price (1987) agizdan agiza iletisimi; bir markaya, iiriine, kuruma
ya da hizmete iliskin olarak ticari niteligi bulunmayan bir iletisimci ve bir alicinin
arasinda gergeklesen sozlii, gayri resmi iletisim bigiminde ifade etmistir. Jeong ve Jang
(2011, s. 357) bakimindan agizdan agiza iletisim bilgiyi yaymanin etkin bir yolu olup,
agizdan agiza iletisim genelde birbirlerini taniyan fertlerin arasindaki bir konugma
esnasinda yliz yiize sekilde gerceklesir. Akar (2009: 116) tarafindan agizdan agiza
iletisim, genellikle 6zel taraflarin arasinda tirlinlerin/hizmetlerin degerlendirilmesinin
gerceklestirildigi enformel bir iletisim tarzi olarak ifade edilmistir.

Heyne (2009, s. 17)’ye gore agizdan agiza iletisime iliskin yapilmis olan
tanimlamalarin ti¢ temel ortak noktasi mevcuttur. Bunlar “kisilerarasi iletisim”, “ticari
bir igerik”, “ticari amag¢ giitmeyen iletisim” seklindedir. Jiewanto (2012, s. 17)
tarafindan agizdan agiza iletisim; bir liriine, markaya veya hizmete yonelik olarak iki
veya daha ¢ok sayidaki insanin arasinda gerceklesen gayri resmi, kar amaci giitmeyen,
sOzli bir iletisim seklinde tanimlanmistir. Wang ve Yu (2015) bakimindan agizdan
agiza iletisim, sosyal aglar icerisinde iiretilerek dagitilmakta olan iirlinlerle saticilara
yonelik olumlu ve olumsuz bilgileri ileten kullanicilar tarafinca iiretilen igerikler
bi¢iminde betimlenmistir.

Akar (2009, s. 116)’a gore agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin arasinda iiriinlerle
hizmetlerin degerlendirilmekte oldugu enformel bir iletisim tarzi olup, bir kurumla
miisterinin arasindaki resmi iliskilerden uzaktir (Mazzarol vd., 2007, s. 1477). Sun vd.
(2007, s. 1477) agizdan agiza iletisimin bilgiyi yiiz ylize sekilde bir kimseden bir
baskasina iletme siireci oldugunu belirtmektedir. Bdylelikle ticari bir iligkisi
bulunmayan tiiketiciler de kendili§inden bir {iriine, hizmete, markaya iligkin sz

sOyleyebilmektedir (Davis vd., 2008, s. 131).



Agizdan agiza iletisim, bir iirlinle ya da hizmetle ilgili bilgi sahibi olan bir
kimsenin kendi tutumlarini, inan¢larim1 ve deneyimlerini, tavsiye istemekte olan
tilketicilerle paylastig1 esnada gerceklesmektedir (Ahuja vd., 2007, s. 151). Agizdan
agiza iletisimin “deger”, “odak noktas1”, “zamanlama”, “istek”, “katilim” seklinde bes
temel Ozelligi bulunmaktadir. Bahsi gegen bu temel Ozellikler sdyle aciklanabilir
(Buttle, 1998, s. 243-244):

I. Deger: Agizdan agiza iletisim vasitasiyla verilen mesajlar olumlu ya da olumsuz
nitelikte olabilir. Bir {irlinden tatmin olan tiiketiciler bu durumu diger insanlarla
paylastiklarinda pozitif bir agizdan agiza iletisim yasanmis olur. Olumsuz bir
agizdan agiza iletisim ise tliketicilerin bir tirtinden duyduklar1 tatminsizlige kars1
verdikleri tepkiyle ilintilidir.

ii.  Odak Noktasi: Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketicilerin arasinda degil, bagka
gruplarda da (acenteler, tedarikgiler, rakipler, baska ilgili taraflar)
kullanilabilmektedir.

iii. Zamanlama: Agizdan agiza iletisimin etkisi, tiiketici bir driinii heniiz satin
almadan Once ortaya ¢ikabilmekte ve daha sonrasinda etkisini
siirdiirebilmektedir. Agizdan agiza iletisim karar verme noktasinda tiiketicilerin
acisindan 6nem arz eden bir satin alma 6ncesi bilgi kaynagi durumunda olabilir.

iv. Istek: Bilgi arayis1 yalmzca tiiketicilerce degil, tiiketicilerde bilgi arayismnin
ortaya ¢ikmasina neden olabilecek kanaat 6nderleri tarafindan da aranmaktadir.

V. Katilim: Agizdan agiza iletisim kendi basina gelisebiliyor olsa da pek ¢ok kurum
agizdan agiza iletisimi tesvik edip yonetmek {izere aktif sekilde miidahalede
bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim gerek kisisel gerekse kurumsal seviyede
calisabilmektedir. Kurumlar bilhassa agizdan agiza iletisimi saglayabilecek
kisilerin veya gruplarin takip edecekleri rol modellerle agizdan agiza iletisimde
bulunmaktadir.

Agizdan agiza iletisim sosyal yasantinin baslangicindan itibaren bilgi
aktarimindaki en etkin kaynaklardan birisi olmustur (Reynolds ve Beatty, 1999;
Maxham ve Netemeyer, 2002; Godes ve Mayzlin, 2004). Tiiketicilerin arasinda belli
tirtinlere iliskin sekilde gerceklesen gayri resmi bir iletisim niteligindeki agizdan agiza
iletisim tiiketicilerin satin alma eylemlerinin istiinde kuvvetli bir tesire sahip
oldugundan, satin alma siirecindeki en dnemli bilgi kaynaklarindan birisi seklinde
degerlendirilmektedir (Jeong ve Jang, 2011, s. 356). Agizdan agiza iletisimin bir

sohbet seklinde gergeklesmesi, dogal ve icten bicimde ortaya g¢ikmasini saglar.
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Fertlerin kendi aralarinda gergeklesmekte olan, bir dneri ya da dedikodu 6zelligindeki
bu konusmalar, diger fertlerin davranislariyla tutumlarinin iizerinde de etkili
olmaktadir. Bu gerekgeyle agizdan agiza iletisimle alakali eylemler giin gegtikge daha
da 6nemli bir hale gelmekteyken, teknoloji alaninda yasanan ilerlemeler ¢ergevesinde
yeni boyutlar da kazanmaktadir. Geleneksel mecralarda ve internet ortaminda
yasanabilen agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma davranislarina etkide
bulunmasi sebebiyle pazarlama disiplininin de ilgi alaninda yer almaktadir (Akar,
2009, s. 115).

Giindelik yasantida bireyler okullar, restoranlar, arabalar, filmler gibi glinliik pek
cok konuya iligkin konusmaktadir. Bu giinliik sohbetler esnasinda hemen her giin {i¢
milyardan ¢ok markanin sunumu yapilmaktadir. Bu tarz sohbetler dogrultusunda
tiiketicilerin neleri satin almakta olduklar1 tespit edilebilir. Bu ¢er¢evede agizdan agiza
iletisim, en popiiler ve giivenilir iletisim sekli bi¢ciminde kabul edilmektedir
(Tavukguoglu, 2018, s. 322). Agizdan agiza iletisim; fertlerin bildikleri, hissettikleri
ve yaptiklart seylerin {istiinde 6nemli bir etkiye sahip bir unsurdur. Bu baglamda
agizdan agiza iletisim; bireylerin farkindaliklarini, algilarini, beklentilerini,
tutumlari ve davranislarini etkileyebilmektedir. Agizdan agiza iletisimin etki diizeyi,
bireysel bilgi kaynaklarinin daha giivenilir 6zellige sahip kaynaklar seklinde goriiliiyor
olmasindan kaynaklanir. Bu sebeple tiiketiciler, yakinlarinda yer alan bireylerin
sOyledigi seylere, reklamlarla {iriiniin saticis1 olanlardan daha c¢ok giiven duyarlar

(Odabas1 ve Oyman, 2009, s. 28).

2.1.2 Elektronik agizdan agiza iletisim tamimi, ozellikleri ve oOnemi.
Glinlimiiz sartlarinda bireylerin teknolojiyle olan iligkileri artis gostermekte ve
teknolojiyle olan bu etkilesim de bireylerin iletisimle alakali davranislarina etkide
bulunmaktadir. Bireyler zamanlarinin 6nemli bir boliimiini internet ortaminda
gecirmektedir. Bu baglamda bireyler bir aligveris gerceklestirmeden oOncesinde
internette yer alan bilgilerden istifade etmekte, online fikir platformlar1 tizerinde
aslinda tanimadiklar1 insanlarin tecriibelerinden yararlanma yoluna gitmektedir (Stidas
ve Cabuk, 2018, s. 196). Internetin katilimei ve interaktiflik 6zellikleri, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan ilerlemeler ile sosyal medya uygulamalarinin ortaya gikmasi,
bilgilerin aktarilma sekliyle bireylerin etkilesim sekillerini ciddi oranda degisime
ugratarak, geleneksel agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin sinirlarinin agilmasina

neden olmustur (Laroche vd., 2005; Sahelices-Pinto vd., 2018).
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Bugiin internet insanoglunun yasantisinin mithim bir parcasi haline gelmis olup,
insanlarin birbiriyle artik internetin araciligiyla iletisim kurabildiginden bahsedilebilir.
Giliniimiiz sartlarinda insanlar kolayca internetin iistiinden giinliik yasantilarinda kars1
karsiya kaldiklart sosyokiiltirel ve ekonomik sorunlarini diger insanlarla
paylasabilmektedir ve bir aligveris siirecinde deneyimlemis olduklarini da bagka
sahislara iletebilmektedir (Giilmez, 2011, s. 31). Boylelikle, eskiden sadece yakin
cevre ile sinirli durumdaki geleneksel agizdan agiza iletisimin mesajlar1 artik
internetin  vasitasiyla global sekilde paylasilabilmekte ve erisilebilmektedir
(Dellarocas, 2003; Duan vd., 2008). Bu noktada agizdan agiza iletisimin internet
teknolojisi ile biitiinlesmesi neticesinde ortaya ¢ikmis olan elektronik agizdan agiza
iletisimin yazinda “online tiiketici yorumlar1”, “online yorumlar”, “online tavsiyeler”,
“online viral pazarlama”, “vizilt1 (buzz) pazarlamas1” terimleri ile de ifade edilmekte
oldugu sik¢a goriilmektedir (Cheung ve Thadani, 2012; King vd., 2014: Anand vd.,
2017).

Elektronik agizdan agiza iletisim, iirlinlerle hizmetlerin kullanimi, 6zellikleri,
satin alma stirecinde alinan hizmet ya da saticilarla alakali olarak internetin araciligryla
baska tiiketicilere yoneltilmekte olan biitiin enformel iletisim sekillerini kapsar (Litvin
vd., 2008, s. 461). Yeni teknoloji araglarinin ortaya ¢ikmasi dogrultusunda giderek
daha fazla 6nem kazanmis olan elektronik agizdan agiza iletisim (Cantallops ve Salvi,
2014, s. 41), genelde online goriis bildirme ve degerlendirme seklinde karsimiza ¢ikar.
Online platformlarda iletisimde bulunanlar, yiiz yiize bi¢imde iletisimde bulunanlarla
kiyaslandiginda; daha az c¢ekingenlik, fobi, sosyal kaygi davranis1 gostermektedir ve
daha serbest sekilde hareket etmektedir (Akar, 2009, s. 123).

Hennig-Thurau vd. (2004)’ne gore elektronik agizdan agiza iletisim, internetin
sayesinde oldukga fazla sayidaki kisinin ve kurulusun erisebildigi, bir iiriine veya
kurulusa iligskin potansiyel, mevcut ya da ge¢misteki miisterilerce gerceklestirilen
herhangi bir pozitif veya negatif ifade olarak tanimlanmistir. Jeong ve Jang (2011, s.
356) elektronik agizdan agiza iletisimin iiriinlerle hizmetlere iligkin bilgileri bagka
miisterilerden elde etmek iizere miisteri segeneklerini genislettiginden bahsederek, bu
baglamda online ortamin giivenilir bilgiler elde etmek maksadiyla yenilik¢i bir
platform vazifesi gordiigiine deginmektedir. Topal ve Nart (2016, s. 79) agisindan
elektronik agizdan agiza iletisim, internet teknolojileri vasitasiyla yapilan agizdan

agiza iletisim seklinde betimlenmistir.



Elektronik agizdan agiza iletisimde reklam yapma endisesi bulunmamaktadir ve
herhangi bir 6deme almadan bir tiiketicinin bir iirline, hizmete ya da kuruma iliskin
goriislerini paylagsmasiyla ilintilidir (Litvin vd., 2008, s. 459). Baska bir ifadeyle
elektronik agizdan agiza iletisim, 6zel iletisim hedeflerine erismek iizere fertlerin e-
postalar ya da anlik mesajlagsmalar vasitasiyla iletisim kurduklar1 daha genel bir
iletisim davranisinin 6zel bir hali niteligindedir (Ho ve Dempsey, 2010, s. 1001).
Elektronik agizdan agiza iletisim, zamanla ve mesafe ile kisitli olmadig: i¢in daha
etkili, kullanisli ve kapsamlidir. Fiziksel diinyada bir tiiketicinin bir iiriinle/hizmetle
alakal1 tatminsizlik yasamasi durumunda, tiiketici bu tatminsizlik halini ortalama alt1
kisiye iletebilmektedir. Lakin online bir platformda bir tiiketicinin tatminsizlik
yasamasi durumunda, bu tatminsizlik hali online platform araciligiyla alt1 binden fazla
kisiye ulasabilmektedir. Bu yiizden, elektronik agizdan agiza iletisim en giiglii
potansiyel pazarlama iletisimi yaklagimi oldugundan so6z edilebilir (Chen, 2011, s. 2).

Elektronik agizdan agiza iletisim birtakim iletisim 6gelerini bilinyesinde ihtiva
etmektedir. Bu iletisim 6geleri temel olarak su sekildedir (Uslu vd., 2019, s. 65-66):

i.  Uriine iliskin degerlendirmelerle incelemeler,

ii. Incelemeyi ve degerlendirmeyi saglayan haber kaynagi,

iii. Uriinii kullanmis olan, iiriine iliskin ¢esitli bilgileri bulunan kimselerden
alinmakta olan degerlendirme bilgileri ile {irlin bilgilerinin faydaliligim
yansitmakta olan destek gostergeleri,

Iv. Bilgi verenin kimligini yansitmakta olan nitelikli bilgi gostergeleri.

Elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya c¢ikmasit hususunda birtakim
kriterlerin saglanmas1 gerekmektedir. Bu kriterler soyledir (Phelps vd., 2004, s. 334-
335):

I.  Yenilik¢ilik: Kanaat onderleri gibi, yenilige agik ve online mecralara hizlica
uyumluluk saglamakta olan kimselerde elektronik agizdan agiza iletisim
etkilesimleri bulunmaktadir.

ii. [Internet Kullamimi: Etkilesim kanallarindan online mecralarda daha fazla
yararlanan kimselerin elektronik agizdan agiza iletisim ortamindan etkilenmesi
ihtimali daha yiiksek diizeydedir (sohbet odalari, forumlar, e-postalar, bloglar
gibi).

iii.  Zlgi: Belli bir konuya yonelik ilgi ya da sadece bir satin alma konusundaki ilgi,
internette bulunan bir bilgi kaynagiyla iletisimde bulunma istegini

tetikleyebilmektedir.
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iv.

Internet Sosyal Agi: Daha ¢ok sosyal baglantis1 bulunan kimselerin elektronik
agizdan agiza iletisime maruz kalma ihtimali daha yiiksek diizeydedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin kendine Ozgii ¢esitli  ozellikleri

bulundugundan soz edilebilir. Bu 6zellikler temel olarak su sekilde siralanabilir

(Baskaya, 2010, s. 26):

Kalicilik: Online mecralarda yazili, sesli veya goriintiili bigimde konulan
agizdan agiza iletisim silinmedigi siirece varligini siirdlirmesi ve bulunabilir
durumda olmasidir.

Yon: Sadece tek bir kisiye yonelik olmamast ve birden fazla kisi tarafindan
goriilebilir durumda olmasidir.

Secilebilirlik: Mevcut bilgilerin ¢esitliligi ve elektronik agizdan agiza iletisimde
bulunmak isteyen insanlarin arzu ettikleri bilgileri se¢ebilmeleridir.

Bigim: Elektronik agizdan agiza iletisimin birden fazla sekilde online mecralarda
bulunabilir olmasidir.

Rahatlik: Tim kullanicilarin bilgilere rahatlikla ulasmasi saglanirken, kanaat
onderleri gibi kisilerin de agizdan agiza iletisime daha rahatlikla gegebilmelerini
saglayan ve bu duruma imkan veren bir sistem olusudur.

Elektronik agizdan agiza iletisimin kendine miinhasir 6zelliklerini Davis ve

Khazanchi (2008, s. 132-134) “hacim”, “birlesme degeri”, “gérsel ipuglar”,

“yorumcunun tiirii” seklinde siralamig olup, bu ozellikleri sdyle agiklama yoluna

gitmistir:

Hacim: Agizdan agiza iletisimle alakali toplam etkilesim miktarinin 6lgtimiiyle
ilintilidir. Bu dogrultuda, online mecralardaki yorumcularin bir {irlinle/hizmetle
ilintili yorum sayisini belirtmektedir. Bir iirline yonelik bi¢imde yapilmakta olan
cevrimi¢i yorumlar ne denli fazla sayida olursa, o iirtine iliskin daha fazla sayida
kullanic1 bilgilendirilmis olmaktadir. Bu durum da daha fazla sayida iirliniin
satilmasiyla sonu¢lanmaktadir.

Birlesme Degeri: Geleneksel agizdan agiza iletisimdeki gibi, elektronik agizdan
agiza iletisimde de birlesme degeri olumlu ya da olumsuz yonde olabilir. Bir
iirliinlin bes yildizla puanlanmast veya bu hususta olduk¢a pozitif yorumlarin
gerceklestirilmesi olumlu bir nitelikte olacagindan, online yorumlarin birlesme
degeri de olumlu yonde olacaktir.

Gérsel Ipuglari: Bir iiriine/hizmete iliskin dzellikler degerlendirilmekteyken, bir

yorumcu tarafindan bagska kullanicilara postalanan herhangi bir resim bi¢ciminde
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ifade edilebilir. Uriiniin resmi tiiketiciler agisindan gorsel ipuglari ile daha
zengin bilgileri temin etmekte olup, iiriin ile alakali glivenilirlik diizeyini de
yukseltmektedir.

Iv.  Yorumcunun Tiirii: Elektronik agizdan agiza iletisim faaliyeti gergeklestiren bir
yorumcunun nitelikleri ile ilintilidir. Bir iiriine iliskin online degerlendirmeler
birtakim kaynaklar lizerinden ortaya ¢ikmaktadir ve ¢ogu zaman uzmanlarca ya
da olduk¢a olumlu/olumsuz bir tecriibe yasamis kimselerce saglanmaktadir.
Insanlar bir iiriiniin/hizmetin beklentilerini karsilay1ip karsilamamas1 baglaminda

tatmin olma ya da tatminsizlik yasama durumlarindan biriyle karsi karsiya
kalmaktadir. Tiiketicilerin karsilagtiklar1 bu durumlar kapsaminda elektronik agizdan
agiza iletisim olumlu ya da olumsuz bigimde gerceklesebilmektedir. Olumlu agizdan
agiza iletigim, bir kimsenin bir {irlinle/hizmetle alakali sekilde, onun gii¢lii yonlerine
vurgu yapan bilgileri sunmasi ve tiiketiciyi bu iiriinii/hizmeti satin alma konusunda
tesvik etmesi bigiminde tanimlanabilir. Olumlu agizdan agiza iletisimin insanlarin
bilhassa satin almaya iligkin kararlarinin iistiinde ciddi bir etkiye sahip oldugundan s6z
edilebilir (Ergiin ve Akgiin, 2016, s. 154). Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim,
tiketicinin bir iirlinii satin almaya iliskin karar verme siirecine yon verebilecek
giivenilir mesajlarin iletilmesiyle ilgilidir (Senecal ve Nantel, 2004, s. 161). Elektronik
agizdan agiza iletisim siirecinin olumlu sekilde yaganmasinin sonucunda kurumlarin
olumlu bir marka ve/veya kurum imaji elde etmeleri ve reklama harcanan meblagin
azalmas1 ile tiiketicilerin satin alma aktivitelerinde yasanan artis, kurumlarin
gelirlerine ve karliliklarina da olumlu yonde yansiyacaktir (Jeong ve Jang, 2011, s.
360). Olumsuz agizdan agiza iletigim, bir triinle/hizmetle alakali olarak tatmin elde
edemeyen tiiketicilerin o {irline/hizmete iliskin negatif diisiincelerini bagka insanlarla
paylasmalaridir (Wetzer vd., 2007, s. 661; East vd., 2008, s. 217). Olumsuz nitelikteki
agizdan agiza iletisimin olumlu nitelikteki agizdan agiza iletisime kiyasla daha biiyiik
bir etkisi mevcuttur. Insanlarin olumsuz deneyimlerini olumlu deneyimlerine nazaran

3 ile 10 kat daha c¢ok bagka insanlara aktardiklar1 gozlemlenmektedir. Bu yiizden,

agizdan agiza iletisimin olumsuz yonde olmasi yikict bir etki yaratabilmektedir

(Silverman, 2011, s. 69).

2.1.3 Elektronik agizdan agiza iletisimin avantajlar1 ve dezavantajlar.
Elektronik agizdan agiza iletisimin getirdigi birtakim avantajlar bulunmaktadir. Bu

avantajlar1 Ismagilova vd. (2017, s. 21) su sekilde siralamustir:
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I.  Elektronik agizdan agiza iletisimin esi benzeri goriilmemis dagitim hizi,
ii. Elektronik agizdan agiza iletisimin es zamansiz modda c¢ok kanalli bilgi
aligverisini icermesi,

iii.  Elektronik agizdan agiza iletisimin daha kararli ve ekonomik olmasi, yani online
mecralarda sunulmakta olan bilgilerin ¢ogunun arsivlenmesi ve belirsiz bir
siireligine internette ulasilabilir olmasi,

iv. Elektronik agizdan agiza iletisimin geleneksel agizdan agiza iletisime kiyasla
daha o6l¢iilebilir durumda olmasi,

V. Sunum seklinden, kaliciligindan ve miktarindan 6tiirii elektronik agizdan agiza
iletisimi izlemenin kolay olmasi,

vi.  Elektronik agizdan agiza iletisimin daha hacimli ve bilgilendirici olmasi.
Elektronik agizdan agiza iletisim vasitasiyla yapilan online yorumlar

tiiketicilerin satin alma kararlarina iliskin siireclerde yarar saglamakta olup, riskleri

azaltmakta, tiiketicileri dogru tarafa yonlendirmektedir. Ancak elektronik agizdan
agiza iletisimin olumsuz yonleri de mevcuttur. Bu baglamdaki problemlerden en
onemlisi giivenilirliktir. Online platformlarda yorumda bulunan kimselerin kesin
bilgilerinin olmamasi, yorumu okuyan kisilerin mesaji algilama bi¢cimini 6nemli

oranda etkileyebilmektedir (Forman vd., 2008, s. 297).

2.1.4 Elektronik agizdan agiza iletisimin boyutlari. Elektronik agizdan agiza
iletisimin sahip oldugu boyutlar yazinda temel olarak “yorum yazan kisinin
uzmanlig1”, “tiiketici katilimi1”, “kaynak giivenilirligi”, “cevrimi¢i yorumlarin kalitesi”
ve “algilanan giivenilirlik” seklinde ifade edilmektedir.

Online platformlarda yorum yazan bir kisinin uzmanlhgi, digerlerine bilgiyi
isleyebilme olanagi tanimaktadir (Fan ve Miao, 2012, s. 175). Yorum yazan kisinin
uzmanlig1, bir kimsenin dogru bilgileri sunabilme diizeyi seklinde ifade edilmektedir
(Ismagilova vd., 2017, s. 57). Tecriibeli kaynaktan alinan bilgiler daha inandiricidir ve
alicinin tutumunun degismesinde pozitif bir etkisi vardir. Internet sayfalar1 elektronik
agizdan agiza iletisimin yayilma platformu oldugundan, profesyonel bir forumdan,
giivenilir bir degerlendirme sayfasindan alinan bilgiler daha giivenilir seklinde

nitelendirilerek, degerlendiricilerin algiladiklari risk diizeyini de degistirebilmektedir

(Wu, 2014, s. 14).
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Tiiketici katilimi, durumsal ya da siirekli nitelikte olabilmektedir. Durumsal
katilim, bir iiriine iliskin tiiketici tarafindan satin alma karar1 verilirken olan gecici bir
katilimdir. Siirekli katilim ise, kisisel ilgiden dolay1 bir iirline uzun bir siire boyunca
gerceklestirilen siirekli bir katilim niteligindedir (Fan ve Miao, 2012, s. 176). Sosyal
etki sekli bigciminde online tiiketici degerlendirmesi, “bilgilendirme” ve “tavsiye
verme” seklinde iki role sahiptir. Bilgilendirme agisindan, online nitelikteki tiiketici
degerlendirmeleri kullanici odakli ilave bilgi getirmektedir. Tavsiye verme
bakimindan, iiriiniin popiilerligine iliskin pozitif ya da negatif bir sinyal vermektedir.
Tiiketiciler bir {irlin satin almak maksadiyla gerek bilgi edinmek gerekse belirsizligi
azaltmak iizere iirliniin kendisine ve iirlin Onerilerine yonelik bilgiler aradiklari igin,
bu iki role sahip olan online tiiketici degerlendirmeleri, tiiketicinin bilgi gereksinimini
tamamen karsilayabilmektedir (Park ve Lee, 2008, s. 386).

Elektronik agizdan agiza iletisimdeki online kaynak vasitasiyla online karar
verme siirecinde tiiketiciler bagkalarinin iirtinlerle hizmetlere iliskin yorumlariyla
degerlendirmelerini  okuyup markaya iligkin  bilgi aramasmna  katilim
gosterebilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler bir markayla alakali bilgileri sohbet
odalarindan ya da forumlardan baskalariyla paylasabilmekte ve bu durum insanlarin
birbiriyle olan bilgi ve deneyim alisverisini kolay hale getirmektedir (Chen vd., 2015,
s. 468). Tiiketiciler genelde elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligini 6lgmek
maksadiyla sezgisel sinyallerden faydalanmaktadir ve “kaynagin giivenilirligi”,
giiveni belirlemekte olan temel unsurlardan birisi seklinde kabul edilmektedir. Bir
kaynaga olan giiven, bir kaynagin ne denli giivenilir ya da bilgili seklinde algilandig:
ol¢tiyti belirtir Glivenilir olan bir kaynak, giivenilir ve ikna edici bilgileri sunmaktadir.
Nitekim kaynak, 6nceki deneyimlerle alakali bilgiye ya da beceriye sahip durumdadir
(Mahapatra ve Mishra, 2017, s. 595).

Elektronik agizdan agiza iletisim baglaminda g¢evrimi¢i yorumlarin kalitesi,
bilgilendirici bir mesajdaki yorumlarin ikna edici giiclinii belirtmektedir (Lin, Wu ve
Chen, 2013, s. 31). Online incelemeleri okumakta olan tiiketiciler, baskalarin
kullanim deneyimlerine iliskin bilgilerin bilingli bir sekilde karar verebilmeleri
hususunda daha ¢ok delil saglayacagini diisiinerek, ¢cogunlukla gereksinimlerini daha
etkin bicimde ele almakta olan konulara 6nem vermektedir (Tsao ve Hsieh, 2015).
Gerek bilgilendirme gerekse tavsiye etkisini saglamakta olan online tiiketici

yorumlari, satin alma kararinin alinmasi ve tirlinlerin satilmasi hususunda oldukca
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onemlidir. ikna edici etkileri ise nitelikleriyle yorumlarm kalitesine bagl durumdadir

(Park vd., 2007, s. 126).

Elektronik agizdan agiza iletisimin ikna edebilme giicii, sunulan igerigin
giivenilirligi ve faydaliligiyla alakalidir. Bu baglamda, “algilanan giivenilirlik” konusu
ortaya c¢cikmaktadir. Arastirmalara gore elektronik agizdan agiza iletisimin online
mecralarda meydana getirilen bilgi kaynaklarina kiyasla daha giivenilir sekilde ve
tiikketiciler acisindan daha giincel bigimde algilandig1 goriilmektedir. Pek ¢ok calisma,
elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligi ve faydaliliginin sayesinde
tiketicilerin tutumlarinin, satin alma niyetlerinin ve satiglarin etkilenebildigine
deginmektedir (Ismagilova vd., 2016, s. 49). Moran ve Muzellec (2017, s. 151-155)
tarafindan yapilan c¢alismada “4C Giivenilirlik Modeli” i¢in bir temel Onerisi
yapilmustir. Bahsi gecen modelin bilesenleri su sekildedir:

I.  Topluluk (Community): Elektronik agizdan agiza iletisim siirecinde mesaji
gonderenle alan kisilerin arasinda bulunan iliskiyi belirtir.

ii.  Yetkinlik (Competence): Elektronik agizdan agiza iletisimin merkezinde yer alan
markaya, Uriine, hizmete iliskin olarak gonderen taraf ve alici tarafin goéreceli
uzmanlik seviyeleri ile ilgilidir.

iii. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesajimin Igerigi (Content): Mesajm netligi
ve Onemiyle kendisini gosteren elektronik agizdan agiza iletisime yonelik
giivenin bir diger belirleyici unsurudur. Mesajin net olmasi gerek niteligin
belirsizligine gerekse dil soyutlamasina bagli durumdadir. Niteliklerin
belirsizligi, tiiketicinin marka deneyimlerini neden sevdigi ya da sevmedigi
hususunda ileri siirdiigii gerekgeleri ifade eder.

Iv. Fikir Birligi (Consensus): Elektronik agizdan agiza iletisim mesajlari, alict
tarafin kendi karar ile tutarliligi ve mevcuttaki bagka elektronik agizdan agiza
iletisim marka mesajlar1 ile eslesmesi halinde daha uygundur. Tiiketicinin
markaya iligkin deneyimleriyle alakali 6n yargilarini giliglendirmekte olan
elektronik agizdan agiza iletisim mesajlari, tiiketicinin ilgisini tatmin eder ve
uzmanlik hissini artirir. Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi
fikir birligi, gonderinin almis oldugu begeniler ve tiklama sayis1 ile

iliskilendirilebilir.
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2.1.5 Geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisim

farkhiliklar. Geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisimin

cesitli agilardan farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu farkliliklar Ismagilova vd. (2017, s.

22) tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

Vi.

Vil.

viii.

Iletisim Agi: Geleneksel agizdan agiza iletisim siirecinde bilgiler fertlere ve
cevreye yayillmaktayken, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisi ¢evrede
bulunanlardan ¢ok daha fazladir. Bu durumun sebebi, diinya genelindeki biitiin
internet kullanicilarinin online mecralardaki bilgilere erigebiliyor olmasidir.
Ortam: Geleneksel agizdan agiza iletisim genelde yiiz yiize sekilde
gerceklestirilirken, elektronik agizdan agiza iletisim ise e-postalar, forumlar,
anlik mesajlar biciminde ¢cok daha karmasik yapidaki bilgisayarlar vasitasiyla
online mecralarda gerceklestirilmektedir.

Iliski Giicii: Geleneksel agizdan agiza iletisim eslerin, arkadaslarin, tanidiklarmn
ve akrabalarin arasinda gerc¢eklesmekte olup, bu kisilerin arasindaki iliski de
kuvvetlidir. Elektronik agizdan agiza iletisim ise internet ortamindaki birbirine
yabanci olan insanlarin arasinda gergeklestiginden oldukca az iletisim giiciine
sahip durumdadir.

Gizlilik: Geleneksel agizdan agiza iletisimde sohbet genelde baskalarindan
gizlidir. Elektronik agizdan agiza iletisimde ise sohbet online mecralarda
gergeklestigi icin daha ¢ok kisi tarafindan goriintiilenmektedir.

Anonimlik: Geleneksel agizdan agiza iletisimler yiliz yiize yapilmakta
oldugundan mesaj1 gonderen ve mesaj1 alan bilinmektedir. Lakin elektronik
agizdan agiza iletisimde genelde yorumu yazanlar anonim olup, kim oldugu
bilinmez.

Yayilma Hizi: Geleneksel agizdan agiza iletisimler acisindan bilgi es zamanl
olarak kiiclik gruplarin arasinda paylasildigindan bilginin/mesajin yayilma hizi
diisiik diizeydedir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisim asenkron nitelikte
cok boyutlu bir bilgi aligverisini igerdiginden yiiksek diizeyde bir yayilma hizina
sahiptir.

Kalicilhik ve Erisilebilirlik: Online mecralarda {iretilmekte olan bilgilerin
cogunlugu arsivlendiginden, elektronik agizdan agiza iletisim vasitasiyla
aktarilan bilgiler/mesajlar daha kalicidir ve siiresiz sekilde ulasilabilir haldedir.
Olgiilebilirlik. Elektronik agizdan agiza iletisimin 6lgiimlenmesi geleneksel

agizdan agiza iletisime kiyasla ¢ok daha kolaydir.
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iIx. Hacim: Elektronik agizdan agiza iletisimde yorumlar online mecralarda
sunuluyor olmasindan  &tiirli, geleneksel agizdan afiza iletisimle
karsilastirildiginda nicelik bakimindan cok daha biiyiikk bir hacme sahip

durumdadar.

2.1.6 Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisim. insanlar bugiin elde
ettikleri hemen hemen tiim bilgileri online mecralarda paylagsma egilimindedir.
Diinyada ger¢eklesmekte olan degismelerle gelismeler dolayistyla online mecralardaki
fikir paylasimlarinin sayesinde kolaylikla sekillenmektedir ve daha hizli bi¢cimde
gerceklesmektedir. Fikirlerin paylasimi ekonomilerin sekillenmesini, kurumlarin
kendilerine 6zgii stratejilerini gelistirebilmelerini, insanlarin bir konu hakkinda karar
verebilmelerini kolaylastirmaktadir. Giderek yogunlagan yasam tarzi, insanlarin
arasindaki mesafeler ve fikirlerin paylagilmasinin 6nemi, insanlar1 giin gectik¢e online
mecralarda iletisim kurmaya itmektedir. Internet tiim bu konulara ¢oziim seklinde
cografi smirlarin ortadan kalkmasimi saglamaktadir ve gilinlimiizde insanlarin
neredeyse biitlin islemlerini online mecralarda gercgeklestirebilmeleri noktasinda
katkida bulunmaktadir (Atilgan-inan, 2012, s. 194).

Internet kullanicilar1 yazili metinler, goriintiiler, videolar ve uygulamalar
vasitastyla giiniimiizde herhangi bir konuya iligkin yorumlarini bagkalariyla paylagma
yoluna gidebilmektedir. Gorsel bakimdan zenginlestirilmis icerikler elektronik
agizdan agiza iletisimi daha keyifli ve ilgi ¢ekici duruma getirmektedir. Ilaveten,
sosyal medya platformlar1 elektronik agizdan agiza iletisim vasitasiyla aktarilan
bilgilerin ¢ok sayidaki kullaniciya yayilmasi noktasinda katki saglamaktadir (Erkan,
2016, s. 48). Giiniimiizde ¢ok sayida kisi, turist ve kurum sosyal medya sayesinde
online mecralarda fikir aligverisi yapmakta, elestiride bulunmakta, yardim talep
etmekte, tavsiyeler sunmakta, gereksinimlerini analiz etmekte, liriinlerle hizmetleri ve
markalar1 degerlendirmekte ve sosyal medya uygulamalarinda deneyimlerini
paylagsmaktadir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013, s. 106). Bir iiriin satin alma siirecinde
sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisimi daha dncesinde kullanmis olanlarin
yaklasik %80’1, aligveris yapmaya iliskin karar alirken sosyal medya uygulamalarini
bilgilendirici gormektedir. Bu kisilerin %62’si aligveris kararmi desteklemek iizere
sosyal medyada diizenli sekilde arastirmada bulunmaktadir. Tatmin olmayan
tiiketicilerin sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisim tiretme bagliligi, tatmin

olmus tiiketicilerinkinden biraz daha yiiksektir. Kullanicilarin %26°s1 sosyal medyada
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iriinler ve markalardan tatminsizliklerini bildirmeyi arzu etmekteyken, iiriinlerle
hizmetlerden tatmin olmus kullanicilarin %23’ sosyal medyadaki yayinlarin
sayesinde geribildirimde bulunmaktadir. Kullanicilarin neredeyse %40°1 baska
kullanicilar1 bilingli sekilde etkileyebilmek maksadiyla elektronik agizdan agiza
iletisimi sosyal medyada yaymlayip yaymaktadir (Lis ve NeBler, 2014, s. 64).
Yukarida bahsedilenler dogrultusunda, sosyal medyada elektronik agizdan agiza
iletisimi ve ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin 6énemini daha iyi anlayabilmek {lizere bu
boliimde oncelikle sosyal medya ve sosyal medya platformlar1 hakkinda agiklayici
bilgiler sunulmus, ardindan sosyal medyada c¢evrimigi tiikketici yorumlar1 konusuna

deginilmistir.

2.1.6.1 Sosyal medyanin tanimi ve ézellikleri. Karsilikli etkilesimi baz alip
bilginin 6zgiirliik baglaminda paylasimini saglamakta olan sosyal medya, Web 2.0
teknolojilerinin {izerine kurulmus olan, daha derin bir sosyal etkilesime, topluluk
olusumuna ve is birligi projelerinde bagarili olmaya olanak taniyan internet sayfalari
seklinde tanimlanabilir (Akar, 2010, s. 17). Web 2.0 uygulamalar1 genelde sosyal aglar
seklinde de isimlendirilen yazilim platformlarinin etrafinda kurulu sosyal aglar
tizerinde icerik olusturmaya ve tiiketici tarafinca hazirlanan igerigin paylasilmasina
imkan vermektedir (Daugherty ve Hoffman, 2014, s. 85). Sosyal medya, bloglarin ve
online aglarin diinyanin her tarafinda anlik sekilde bilgi iletme ve paylasma ortamidir
(Lariscya vd., 2009).

Sosyal medya, insanlarin online topluluklari meydana getirebildikleri, bilgi
topladiklari, icerikleri baskalariyla paylasabildikleri, bu igerikleri degistirebildikleri;
kuruluglar, fertler, gruplar, firmalar arasinda hizmet ya da bilgi aligverisinin
gerceklestirildigi ortamlardir (Gligdemir, 2017, s. 15). Sosyal medya, tagmabilir ve
internet tabanli teknolojilerle etkilesimli ortamlar1 meydana getirerek paylasmak,
tartismak ve isbirlikleri gerceklestirmek maksadiyla kullanicilar tarafinca
olusturulmus igeriklerden meydana gelmektedir (Kietzman vd., 2011). Sosyal medya
gerek fertlere gerekse kurumlara uygun bazi araclar saglamakta olan ve bilgilerin
yayilmasiyla paylasimina ve neticesinde tiiketime sebebiyet verebilecek, stratejik ve
sosyal amaglara ulasilmasin1 hedefleyen sohbetleri kolaylastirmak iizere iceriklerin

meydana getirilmesine imkan veren bir ortamdir (Akkaya vd., 2017, s. 363).
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Sosyal medya, igerigini kullanicilarin hazirladiklart popiiler olarak kabul
edilmekte olan haberler, fotograflar, videolar ve postcastlerin sosyal aglarda
yayilanmakta oldugu katilime1 medya seklinde ifade edilebilir (Evans, 2008, s. 33).
Sosyal medya, web temelli yazilimlarla hizmetlerin semsiye terimidir. Insanlarmn
online sekilde bir araya gelip herhangi bir sosyal etkilesimde bulunarak aligveris
gerceklestirmelerini tartismalarini, iletisimde bulunmalarini saglamaktadir (Ryan ve
Jones, 2008). Sosyal medya bireylerin zaman ile mekanlarini sinirlamaksizin online
mecralarda fikirlerini belirtebilmelerini saglamakta olan genis bir platformdur. Bu
platform diisiince ve goriis alisverisi yapilmasina imkan veren etkilesimli bir ortamin
giincellenmesine dayanir (Bulunmaz, 2011, s. 29).

Sosyal medya, bilgilerle iceriklerin paylasildigi, hizli bir etkilesimin
saglanmakta oldugu online bir mecradir (Palmer ve Lewis, 2009, s. 165). Sosyal
medya, insanlar tarafindan iiriinlere, markalara, hizmetlere, kisisel sorunlara iligkin
olarak ve cesitli meselelerle ilgili insanlarin birbirini egitmesi hususunda meydana
getirilen, dagitilan ve kullanilan bir sanal bilgi kaynagidir (Mangold ve Faulds, 2009).
Sosyal medya, dijital mecralarda iletilen biitiin belgelerle bilgilerin depolanmasini
saglamakta olan bir alandir (Peltekoglu, 2012, s. 7). Sosyal medya, web 2.0
platformunda yer alan ve diinyanin her tarafindan kullanicilarinin etkilesimde
bulunmalarina, iletisim kurmalarma, fikirlerinin, iceriklerinin, diisiincelerinin,
deneyimlerinin, bakis ac¢ilarinin, bilgilerinin ve iligkilerinin paylagilmasma olanak
tantyan bir internet uygulamalar1 grubudur (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013, s. 105).

Sosyal medyanin kendine 6zgli birtakim temel Ozellikleri mevcuttur. Bu
ozellikleri Mayfield (2008, s. 5) sOyle belirtmistir:

I.  Katilim: Sosyal medya gergeklestirilen biitiin geribildirimleri desteklemektedir.
Tim kullanicilarin alana katkida bulunmasi noktasinda destek olmaktadir.
Medyayla izleyicinin arasinda bulunan uzak mesafeyi olduk¢a kisaltmaktadir.

il. Aciklik: Sosyal medya, biitiin kullanicilarinin katilimi igin agiktir. Cok nadiren
engeller olmakla beraber, tiim katilimcilar hiir bir sekilde yorum yazabilmektedir
ve bilgi paylasimi gerceklestirebilmektedir.

lii.  Karsilikli Konusma: Geleneksel medya baglaminda igerikler tek yonli sekilde
izleyicilere iletilmekteyken, sosyal medya ¢ergevesinde ise tek yonlii iletisimin
yerine ¢ift yonlii bir iletisim vardir ve bu iletisim karsilikli konusma bi¢iminde

gergeklesmektedir.
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iIv. Topluluk: Sosyal medya, ayni amaglar dogrultusunda bir araya gelmis olan
fertlerin topluluklar olusturmalarini saglamaktadir. Insanlar herhangi bir siyasal
olusum, sevilen bir televizyon programi vb. ortak ilgi alanlarinin dogrultusunda
cesitli topluluklar olusturabilmektedir.

V. Baglantili Olma: Sosyal medya uygulamalari birbirleriyle baglantili
durumdadir. Bu ¢er¢evede muhtelif kanallar, sayfalar, kaynaklar ve insanlar
vasitastyla birbirinden etkilenebilmektedirler.

Sosyal medya insanlara igerik yazma, iiretme ve bu igerikleri sosyal medya
uygulamalarinda yayinlama olanagi vermektedir. Bu icerikler sonrasinda baska sosyal
aglarda arkadaslar (Facebook), aboneler (Twitter) ya da kisiler (LinkedIn) vasitasiyla
aktarilabilmektedir. Sosyal medyanin en miihim faydalarindan birisi, online
mecralarda faaliyette bulunan kimselerle hizlica baglanti1 kurabilmek iizere en yeni
mobil teknolojilerin olanaklarindan faydalanirken, en eski iletisim tiirlerinden birisi

olan agizdan agiza iletisimi kullanmasidir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013, s. 106).

2.1.6.2 Sosyal medya araclari. Sosyal medya aracglar1 elektronik agizdan agiza
iletisim agisindan en uygun olan platformlar seklinde nitelendirilmektedir (Erkan,
2016, s. 48). Bu platformlar temel olarak Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,

bloglar ve forumlar seklindedir.

2.1.6.2.1 Facebook. 2004 senesinde Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde
insanlara kendi aralarinda bir topluluk olusturma ve dilinyay1r birbirine
yakinlagtirabilme giicii vermek tizere Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan
kurulmustur. {1k olarak Harvard Universitesi 6grencileri i¢in kurulmus olan Facebook
bir sene icinde ABD topraklarindaki biitiin okullarda kullanilmaya baslanmus,
sonrasinda tiim diinyaya ve tiim insanlara a¢ilmistir. 50 milyon kullaniciya radyo 38
senede, televizyon 13 senede, internet 4 senede, iPod 3 senede ulasmigken, Facebook
100 milyon kullaniciya yalnizca 9 ayda ulasmistir (Kdseoglu, 2012, s. 63).

Facebook iizerinde “Facebook Magazalari’ndan magaza acilarak satis
yapilabilmesi miimkiindiir. Bu magazalara Facebook sayfalar1 ve Instagram profili
tizerinden erisilebilmektedir. Instagram aligsveris reklamlarindan veya aligveris
gerceklestirilebilen  gonderilerle hikayelerden tiiketicilere ulasilabilmektedir.
Magazalar1 ziyaret eden tiiketicilerin profilleriyle reklam etkilesimleri tizerinden hedef

kitle tespit edilebilir (Munar, 2020, s. 19).
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2.1.6.2.2 Instagram. Kullanicilarin birbiriyle fotograf paylasmasini temin etmek
tizere 2010 senesinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafinca kurulmus, 18 ayda 100
milyon kullaniciya ulagsmistir. 2013 senesinde kurumsal markalar, kiigiik firmalar ve
butiklerin kullanabilecekleri “sponsorlu igerikler” 6zelligi Instagram’a eklenmistir. Bu
sponsorlu iceriklerle kullanicilarin ana sayfalari, ilgi alanlari ve haber akislari
dogrultusunda sponsorlu igerikler diigmektedir. “Instagram Shop” 06zelligiyle
kullanicilar igerik iireticileriyle markalarin paylastiklar1 fotograflar ya da videolarin
vasitastyla tiriinleri satin alabilmektedir. Instagram verileri ¢ergevesinde, Instagram
kullanicilarinin %70’1 iirlin kesfi hususunda Instagram’dan istifade etmekte, %87 si
etki sahibi bireylerin aligveris yapma kararlarinda etkileri oldugunu ifade etmektedir

(Munar, 2020, s. 20).

2.1.6.2.3 Twitter. 2006 senesinde San Francisco’daki bir firmanin Ar&Ge
calismalar gercevesinde ortaya ¢ikmustir. Ik olarak firma calisanlarinin arasindaki
iletisimi temin etmek {izere kullanilirken, 7 ay sonrasinda herkes tarafindan kullanilir
duruma gelmistir. Twitter’da yazilan mesajlara “Tweet” ad1 verilmistir (Kogak, 2012,
s. 51). Twitter kullanicilart kisa bir giincellemeyi Twitter’da herhangi bir baslik ya da
ilave bilgi olmaksizin yayinlayabilmektedir. Baska kullanicilar bir kullanicinin Twitter
hesabin takip ederek, o kullanicinin paylasmakta oldugu mesajlar1 kendi hesabinda
kronolojik olarak goriintiileyebilmektedir (Barnes ve Bohringer, 2011, s. 1). Twitter’in
2006 senesinde yasamimiza girmesiyle beraber markalar Twitter’da kendilerini
gostermeye baglamistir. Twitter en bliyiikk patlamasint 2008 senesindeki ABD
baskanlik se¢imleri siireci sonunda baskan secilmis olan Obama vasitasiyla yasamistir

(Kahraman, 2014, s. 43).

2.1.6.2.4 YouTube. Diinyadaki en genis video paylasma platformu olan YouTube
2005 senesinde ii¢ PayPal calisaninca kurulmustur (Akkaya, 2013, s. 25). YouTube
platformunda kullanicilar tarafindan her giin bir milyar saat video izlenmektedir (Ilhan
ve Aydogdu, 2019, s. 1131). YouTube 2006 senesinde Google tarafindan satin
alimmustir. Siteye dakikada 300 saatlik video yiiklenmektedir. Kullanicilar tarafindan
siteye  yiklenmis olan videolara iliskin  degerlendirmelerle  yorumlar
yapilabilmektedir. Kullanicilarla igerik iireticilerinin etkilesimleriyle isbirliklerini
kolaylastirict bigimde tasarlanmasi, YouTube’u en fazla tercih edilmekte olan video

paylasim sitesi haline getirmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 75).
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2.1.6.2.5 Forumlar. Internette bulunan tartisma ve paylasim platformlaridir
(Cheung vd., 2009). Forumlar, tiiketicilerin bagkalarinca yazilmis olan ¢ok sayidaki
iriine ve hizmete iliskin degerlendirmelerini okumalarini saglamakta olan 6zel internet
sayfalaridir. Okuyucular, daha 6nceden bir sey hakkinda yazi yazmis kullanicilara
iliskin ¢esitli bilgilere (kullanicinin daha 6ncesinde ka¢ yorum yazdigi, yorumlarinin
baska okuyuculara ne denli faydali oldugu, ka¢ okuyucunun kullaniciya giivendigi)
ulasabildiklerinden, forumda yapilan kisisel yayinlarin kalitesiyle giivenirligini
degerlendirme olanagma sahip olmaktadir (Khammash, 2008, s. 79). Forumlarda
tartisilmakta olan meselelerin arasinda iiriinler, markalar, hizmetlere iligkin tavsiyeler
ve elestiriler de bulunmaktadir. Forumlara iiye olanlar, gerceklestirecekleri satin alma
islemlerinin 6ncesinde bagka forum tliyelerinden 6neride bulunmalarini isteyebilmekte
(Bickart ve Schindler, 2001) ve bagka iiyeler de arzulu bigimde ge¢mis satin alma
tecriibeleriyle fikirlerini paylagsma yoluna gitmektedir. Forumlar birer sosyal topluluk
niteligine sahip olup, tiiketiciler de fiziksel diinyada oldugu gibi bu sanal topluluklara
da aidiyet duygusuyla baglanabilmekte ve forumlardaki iiyeleri gercek arkadaslar1 gibi
degerlendirebilmektedir (Luo vd., 2018). Bu gercevede, forum {iiyelerinin verecekleri
tavsiyelerle bilgilere gilivenip bir {riinle 1ilgili satim  alma kararm
sekillendirebilmektedir (Choi ve Shin, 2017).

Forumlarin tiiketicilere ve pazarlamacilara cesitli yararlar1 vardir. Tiketiciler
forumlarin vasitasiyla bir {iriine/markaya iliskin diisiincelerini paylasabilmektedir. Bu
kanallarin araciligiyla tiiketiciler bir iirlinii satin almadan Oncesinde iiriine yonelik
bilgiler elde edebilmekte, diger kullanicilardan yardim isteyebilmekte ve tavsiyelerde
bulunabilmektedir (Hayta, 2013, s. 66). Markalar bakimindan ise forumlarda bir
“kazan-kazan” durumu s6z konusudur. Markalar forumlardan faydalanarak
tiikketicilerin profillerini inceleyebilmekte ve daha iyi {irtinlerle hizmetleri sunabilmek

tizere firsatlar yakalayabilmektedir (Ryan ve Jones, 2008, s. 171).

2.1.6.2.6 Bloglar. Kendi arzu ettikleri seyleri kendi arzu ettikleri bigimde
yazmakta olan kisilerin olusturduklari glinliige benzer web sayfalaridir (Aggarwal vd.,
2012). Tiirkge dilinde “agik giinliik”, “web glinliigii”, “online giinlilk” vb. anlamlarda
kullanilan (Alikili¢ ve Onat, 2007, s. 903-904) blog sozciigii, “weblog” sozciigliniin
kisaltmasidir (Eley ve Tilley, 2009, s. 81). Insanlar bir iiriine, markaya, hizmete,

seyahate iligkin deneyimlerini kendi bloglarinda paylagma yoluna gidebilmektedir.

Baskalar1 da bilgi arama siireglerinde bu deneyimlerle onerilere basvurabilmektedir.
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Bilgi arama stirecinde dnemli bir bagvuru kaynagi olmasindan 6tiirii bloglar, elektronik
agizdan agiza iletisimin de 6nem arz eden bir konusu niteligindedir (Aggarwal vd.,
2012). Bloglar, bir kimsenin ilgi duydugu konularla bilgi birikimini paylasmasi, gelir
elde etmesi, bu kisinin kendisini veya isini tanitmasi1 maksadiyla kullanilmakta olan
internet sayfalaridir. Bloglar kolayca giincellenebilme ve arsivlenebilme 6zelliklerine

sahiptir (Kahraman, 2014, s. 28-30).

2.1.6.3 Sosyal medyada c¢evrimigi tiiketici yorumlari. Cevrimici tiiketici
yorumlar1 temelde tiiketicilerce bir hizmete, iiriine, markaya, isletmeye iligskin olarak
gerceklestirilen, internetin araciligiyla ¢cok sayidaki insanin erigebilecekleri her tiirdeki
pozitif ya da negatif agiklama seklinde ifade edilebilir (Aydin, 2014, s. 15). Cevrimigi
tiiketici yorumlari, bir internet sayfasinda bulunan {iriinii satin alan ve o siteyi kullanan
kisilerce meydana getirilen bilgidir ve tiiketicilerin bakis acisindan bir iirtine iligkin
bilgilerle onerileri igermektedir (Lee vd., 2011, s. 187-188). Elektronik agizdan agiza
iletisimin bir tiirii seklinde nitelendirilen ¢evrimigi tiiketici yorumlari, tiiketicilerin
forumlar veya diger sosyal aglarin sayesinde baska tiiketiciler ile iletisime gectikleri
ve aligverisle ilgili deneyimlerini paylastiklar1 ortamlart meydana getirmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39).

Cevrimigi tliketici yorumlar: bir yanda iiriine iliskin olarak bilgi sahibi olmay1
arzu eden tiiketiciler, diger yanda bu iirlinii kullanarak deneyim elde etmis olan ve bu
deneyime yonelik bilgileri paylagmakta olan tiiketicileri bulusturan bir iletisim kanali
olarak degerlendirilebilir (Yee, 2006, s. 11). Yapilan oneriler tirtinlere iligskin bilgileri
ileten etkin bir arag olup, tiiketiciler de kendilerine saglanan bu bilgileri son derece
ikna edici ve degerli olarak nitelendirmektedir. Cevrimigi tiiketici yorumlarinin gerek
triinlerle hizmetlere yonelik bilgilerin saglanmasi gerekse hizmetlerin tavsiye
edilmesi seklinde iki miihim rolii vardir (Yayli ve Bayram, 2010, s. 2).

Tiiketiciler satin almayi arzu ettikleri bir tirlinden/hizmetten tatmin saglamay1 ve
en yiiksek yarar1 elde etmeyi arzu ederler. Bu hususta satin almay1 arzuladiklart bir
iriinii veya hizmeti daha Oncesinde satin alarak kullanmis olan, deneyimleyen
baskalarimin yorumlarin1 6grenerek, o yorumlarin gercevesinde satin alma niyetine
yonelik kararlar almaktadir. Cevrimigi tiiketici yorumlar1 da iste bu noktada devreye
girer (Yoon, 2008, s. 8). Bu yorumlar 6zlinde agizdan agiza iletisimin yeni bir tiirii
olup, bu iletisim tiiketicilerin geleneksel tekniklerle paylastiklar: bilgilerin elektronik

ortam iizerinde sunulmasi olarak gergeklesmektedir (Chatterjee, 2001, s. 129).
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Agizdan agiza iletisimin bir tiirli niteligindeki ¢cevrimigi tiiketici yorumlar1 bazi
acilardan agizdan agiza iletisimden ayrigmaktadir. Bahsi gegen iki kavramin arasinda
temel olarak ii¢ farklilik bulunmaktadir. i1k olarak, agizdan agiza iletisimin etkisi yerel
aglarla siirliyken, ¢evrimigi tiiketici yorumlariin etkisi ise bolgesel aglarin Gtesine
gecebilmekte olan sinirlara sahiptir. ikinci olarak, agizdan agiza iletisimi tiiketicilerin
Onleyebilmesi miimkiin degildir, ama ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin kismen de olsa
Oonlenmesi olanaklidir. Nitekim saticilar kendi internet sayfalarinin yorumlarini
kapatabilmekte ve sayfaya erisimi kisitlayabilmektedir. Ayrica pozitif yorumlarin 6ne
cikarilmasi, buna karsilik negatif yorumlarin asagida birakilmasi da miimkiin
olabilmektedir. Ugiincii farklilik bilgi kaynagiyla alakalidir. Agizdan agiza iletisimde
bilgi kaynagi aile ile yakin ¢cevreyken, ¢evrimigi tiikketici yorumlarinin sinirsiz sayidaki
tiikketicilere erisme firsatt bulunmaktadir (Park vd., 2007, s. 127).

Tiiketiciler tarafindan ¢evrimigi tirlin degerlendirmeleri yapildiginda, saticiyla
baska tiiketicilerin arasinda da yeni bir bilgi kanali meydana gelmektedir ve boylelikle
saticinin Uirtinle ilgili tim bilgileri yalniz basina kontrol etme ihtimali ortadan kalkmis
olur. Bu baglamda pazarlama iletisimi karmasi igerisinde yeni bir unsur olarak
cevrimigi tiiketici yorumlari, tiiketicinin gereksinimlerini en etkin sekilde karsilamakta
olan {irtinleri belirlemeleri noktasinda yardime1 olmak iizere ¢evrimigi saticinin bir
nevi licretsiz satis danigmanligini yapmaktadir (Chen ve Xie, 2008, s. 479).

Tiiketicileri bir iiriine, hizmete, markaya iliskin olarak ¢evrimi¢i yorum yapmaya
itmekte olan temel nedenler soyle siralanabilir (Fan, 2011, s. 3820):

I. Digergamlik: Digergamlik agisindan insanlar bagkalarina yardim etmek
maksadiyla ¢evrimi¢i yorumlar yapmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin hedefi,
digerleriyle etkilesimde bulunarak onlara yardimda bulunmak ve bir tercih
yapmalarini kolay hale getirmek seklindedir. Bu dogrultuda tiiketiciler tamamen
diger insanlar diisiinerek hareket etmektedir.

il.  Sosyal Etkilesim Arzusu: Bu arzu, sosyal psikolojiyle baglantilidir. Tiiketiciler
satin aldigi tirlinle alakali biitiin deneyimlerini baskalartyla paylasmay1 arzu
etmektedir. Bu durum tiiketicinin sosyal ortamda yer alip kendisini
gergeklestirme gereksinimini kargilamasi noktasinda katkida bulunmaktadir.

lii.  Uriinii Kullanmaktan Duyulan Tatmin: Tiiketici ilgili iiriine yonelik yiiksek
diizeyde tatmine sahip olursa, o iiriinle ilgili pozitif bir yorumda bulunma arzusu

hissedecektir. Tatmin seviyesi oldukea diisiik durumdaki bir tiiketici agisindan
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ise yine ayni durum gegerlidir ve o lriine iliskin negatif yorumda bulunma
arzusu yuksektir.

Yardim veya Intikam Alma Tesebbiisii: Tiiketiciler bir iiriinden, hizmetten,
markadan son derece tatmin sagladiklari zaman saticiya yardimer olabilmek
maksadiyla pozitif yorumda bulunmaktayken, sikayetci olduklar1 bir aligveristen
otlirti ise intikam alma ig¢giidiisii ile negatif yorumda bulunma arzusu artis
gostermektedir.

Cevrimigi tiiketici yorumlar1 getirdigi birtakim avantajlar ile tiiketicilerin ilgi

alanina girmektedir. Cevrimigi tiikketici yorumlarinin getirdigi onemli avantajlar sdyle

ifade edilebilir (YYee, 2006, s. 24-26):

Sinirsiz Sayidaki Yorum: Cevrimigi tiikketici yorumlarinin sinirsiz sayida olmasi
ve tiiketicilerin bu sinirs1z sayidaki yorumlardan istifade ederek karar vermeleri
tilketiciler agisindan miihim olan bir yarar niteligindedir.

Yorumlarin Cegsitliligi ile Farkliligi: Smirsiz sayidaki cevrimigi tiiketici
yorumunun ¢esitliligi ve farkli olmas1 yine tiiketiciler baglaminda bir fayda
unsuru niteligindedir. Tiiketiciler muhtelif ¢evrimici yorumlar sayesinde elde
ettikleri bilgileri toplayip satin almaya iligskin karar verme siireglerini kolay hale
getirmektedir. Farkli fikirler tiiketicilerin {riinlerle hizmetleri farkli bakis
acilarindan gérmelerini saglamaktadir.

Erigilebilirlik: Cevrimigi tiiketici yorumlarina oldukga fazla sayidaki kullanicilar
rahatlikla ulasabilir. Bu yorumlar bir sene veya daha fazla stireligine internet
sayfalarinda muhafaza edilerek tiiketicilerin erisimi i¢in agik kalmaktadir.
Boylece tiiketiciler satin alacaklari {iriine ve saticiya iliskin ¢evrimi¢i yorumlara
kolayca erigim saglayabilmektedir.

Gergek Tiiketici Yorumlari: Cevrimi¢i yorumlarin inandiricili@i seklinde
nitelendirilebilecek olan bu fayda, tiiketicilerin bir tirtinle ilgili olarak en dogru
karar1 vermeleri noktasinda miithim bir adimdir. Tiiketiciler daha 6ncesinde o
iriinii deneyimlemis diger tliketicilerin yorumlarinin, pazarlama bilgisinden
daha giivenilir olduguna inanmaktadir ve gercek tiiketicilerin yorumlaria énem
atfetmektedir.

Olciilebilirlik: Cevrimigi tiiketici yorumlarinin baska bir avantaji 6l¢iilebilirlik
seklindedir. Cevrimigi tliketici yorumlarinin yazili olmasindan o&tiiri,
icerigindeki pozitif ve negatif goriislerin nitelik ve nicelik baglaminda

Olciilebilmesi olanaklidir.
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vi. Risk Azaltma: Tiketiciler satin almayi istedikleri bir {iriine iliskin ortaya
cikabilecek her tiirdeki risk unsurunu en diisikk diizeye indirmeyi arzu
etmektedir. Bu nedenle baskalarinin deneyimleriyle Onerilerine gereksinim
duymaktadir. Bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya iliskin karar siirecinde

baskalarinin yorumlart riski diistirmektedir.

2.2 Satin Alma Davranisi

2.2.1 Satin alma davramsi kavram. Insanlarin tiilketim hareketleri,
yasantilarini siirdiiriirken ortaya ¢ikan cesitli ihtiyaglariyla beklentilerini karsilamak
veya tatmin etmek maksadiyla gergeklestirilen davranislardir. Gegmisten bugiine
bakildig1 zaman, tiiketicilerin gosterdikleri davraniglarin higbiri siradan davranislar
niteliginde degildir. Bu davranislarin her biri ¢esitli amaclar veya diislinceler
cergevesinde gerceklesmektedir. Tiiketicilerin gosterdikleri davraniglar bir sebeple
baglantilidir. Dolayisiyla tiiketiciler ¢esitli gereksinimler ile ¢evrelerinden gelmekte
olan igsel veya digsal uyarilarin sonucu olarak davraniglar gergeklestirmektedir. Bu
duruma tiiketim agisindan bakildigi zaman, her bir tiiketicinin g¢evresel uyaricilar
sonucunda, bu uyaricilardan etkilenip satin alma veya almama davraniginda
bulundugundan bahsedilebilir. Genelde satin alma davranisi bir seye duyulmakta olan
gereksinimden kaynaklanmaktadir. Nitekim tiiketicilerin satin alma davranislarinin
arkasinda mutlaka bu davranisla ilintili bir neden bulunmaktadir. Lakin tiiketicilerin
satin alma davramiglarinin arkasinda yalnizca c¢evresel faktorler bulunmamaktadir.
Davraniglara tiiketicilerin kendi i¢ diinyalarinin ve kisisel 6zelliklerinden de etkide
bulunabilecegi hususu unutulmamahidir (Erdem, 2016, s. 21-22).

Tiiketici satin alma davranisi, satin almanin Oncesinde olusan ve ardindan
birtakim asamalar1 izleyen karar siiregleri de dahil olmak {izere, iiriinlerin elde
edilmesiyle tiiketilmesine dogrudan dahil olan eylemler biitiiniidiir (Engel, Blackwell
ve Miniard, 1990, s. 3). Satin alma davranisi, bireylerin belirli bir zaman aralig1
gercevesinde lirtinleri, hizmetleri, zamani ve diislinceleri elde etme, tikketme, bitirme
kararlariin tiimiidiir. Satin alma davranisi, bir iiriinii satin alma siirecindeki kararla
ilgilidir (Oztiirk, 2015, s. 5-6).

Satin alma davranis1 bireylerin, gruplarin ve kurumlarin ihtiyaglariyla
isteklerinin tatmin edilmesi maksadiyla nasil tercih yaptiklari, satin aldiklar1 ve
kullandiklarina iliskin davraniglarini inceler (Kotler, 2000, s. 160). Pazarlamada amag,

hedef kitlede yer alan tiiketicilerin talepleriyle ihtiyaglarinin karsilanmasi ve
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tilketicilerin tatmin edilmesi olup, bu baglamda satin alma davranisi; bireylerin,
gruplarin ve kurumlarmn ihtiyaglariyla taleplerinin karsilanmasi hususunda iirtinleri
nasil tercih ettikleri, satin aldiklar1 ve ne sekilde kullandiklarina iliskin aragtirmalarin
yapildig1 bir kavram niteligindedir. Bu g¢er¢evede satin alma davranisi, isteklerle
gereksinimlerin tatmin edilmesine iliskin olarak iiriinlerin se¢ilmesi, satin alinmasi ve
kullanimin1 kapsamakta olan eylemler biitiinii seklinde ifade edilebilir (Balik¢ioglu,

2008, s. 11).

2.2.2 Tiiketicinin satin alma davramsini etkileyen faktorler. Bireylerin
davraniglar1 kendine 6zgii bir dizi unsurun etkisi dogrultusunda gergeklesmektedir.
Cevresel kosullarda yasanan herhangi bir degisim, ne denli kiiclik olsa dahi, bir
kimsenin nihai davranisinda oldukca farkli sekillerde ve miihim degisimlere yol
acabilir (Kog, 2011, s. 34). Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken de bireysel
acidan ve sosyal bakimdan pek ¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler tiiketicilerin
satin alma davramisina iliskin kararina muhtelif sekillerde etki etmektedir (Durmaz,
2011, s. 117). Tiiketicilerin satin alma davranislari temel olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler su sekilde agiklanabilir
(Durmaz, 2011, s. 36; Deniz, 2012, s. 249-254):

I.  Kiiltiirel Faktorler: Tiketimde bulunan kimselerin arzulariyla ihtiyaglarinin en
temel belirleyicilerinden biri durumundaki kiiltiir; bireylerce olusturulan deger
sistemini, Orfleri, adetleri, ahlaki, tutumlari, inanglari, davraniglar1 ve toplumda
bireylerce paylasilan sembolleri igermektedir. Bu faktorler tiiketicinin yasam
bi¢imini, satin alma davranisini, tiiketim sirasindaki diisiincelerini, tutumlarini
ve inanglarmni etkileyebilmektedir.

ii.  Sosyal Faktorler: Referans gruplari, aile, rol, statii gibi unsurlar sosyal faktorleri
meydana getirmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararina etki eden bu unsurlar,
marka tercihleriyle markali tirlinlerin kullanilmasini bilingli ya da bilingsiz
sekilde belirlemektedir.

iii. Kigsisel Faktorler: Demografik 6zellikler, yasam tarzi gibi unsurlardan meydana
gelmektedir. Burada demografik 6zellikler temel olarak yas, cinsiyet, medeni
durum, gelir, egitim, meslek vb. etkenlerden olugmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma kararlar1 tlizerinde bu kisisel faktorlerin biiyiik bir rolii oldugundan,
pazarlamacilar {iriinleri piyasaya sunmadan oncesinde ve pazara sunarken, hatta

sunmalarinin ardindan bu kisisel faktorlere oldukga dikkat etmeleri gereklidir.
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IV.  Psikolojik Faktorler: Motivasyon, algilar, kisilik 6zellikleri, inanglar, tutumlar
gibi unsurlardan olugmaktadir. Pazarlamacilarin ¢ogunlugu tiiketicinin satin
alma davranigin1 anlayabilmek {iizere psikoloji disiplininde gergeklestirilen
bilimsel c¢aligmalart inceleyerek bu c¢aligmalardan faydalanmaktadir.
Pazarlamacilar tiiketici psikolojisinin altindaki sebepleri olduk¢a iyi sekilde
aragtirmaktadir. Boylelikle daha  dogru  pazarlama stratejileri

gelistirilebilmektedir.

2.2.3 Satin alma karar siireci. Tiiketicilerin birtakim problemlerini ¢6zmek
maksadiyla satin alma faaliyetlerinde bulunduklar1 6ne stiriilmektedir. Bu dogrultuda
tiikketiciler yasantilarinda satin alma islemleri vasitasiyla problemlerini ¢oziimleme
yoluna gitmektedirler (Mucuk, 2015, s. 75). Bir iriine ihtiyag duymakta olan
tilketiciler, ortaya ¢ikan ihtiyaclarint gidermek maksadiyla iiriin satin almay1
istemektedirler. Uriinii satin almadan dnce ortaya ¢ikan tercihler, satin alma sathasinda
ortaya c¢ikan diisiinceler ve satin alma siirecinden sonrasinda devam eden
degerlendirmeler, tliketicilerin satin alma karar siirecini meydana getirmektedir
(Yorgancilar, 2015, s. 29).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci alan yazinda genel kabul gormiis olan
sekliyle bes asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar sOyle siralanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 152-154):

I.  Birihtiyacin fark edilmesi,
ii. Bilgi toplama ve alternatiflerin olusturulmasi.
iii.  Alternatiflerin degerlendirilmesi,
Iv. Satin alma karari,
v. Satin alma sonras1 davranis.

Satin alma davranis1 esnasinda bu asamalar her daim belirtildigi sirayla
yasanmamaktadir. Tiiketicilerce bu agamalardan bazilar1 atlanabilmekte veya sirasi
degistirilebilmektedir. Nitekim bir dis macunu satin alan bir tiiketici her daim
kullanmis oldugu bu dis macununu satin almaya giderken bilgi toplama ve
alternatifleri degerlendirme sathalarini yasamamaktadir. Lakin baska bir markanin
lirlinlinii satin almaya yonelmis olan bir tiiketici genellikle bu asamalardan gegmek

suretiyle satin alma davranisinda bulunmaktadir (Kotler, 2000, s. 179).
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2.2.3.1 Bir ihtiyacin fark edilmesi. Tiiketiciler fiziksel, zihinsel ve dis nitelikli
uyaranlarin vasitasiyla ihtiyaclarinin farkina varabilmektedir. Bu ihtiya¢larin ortaya
c¢ikmasi, tatmin edilmemis olan bir ihtiyacin tatmin edilmesinin istenmesi
dogrultusunda baslar (Kog, 2011, s. 478; Mucuk, 2015, s. 76-77). ihtiyacin fark
edilmesi 6ziinde uyaranlarin bir sonucu olup, heniiz bir ihtiya¢ belirlenmeksizin satin
alma siirecinin yasanmasi olanakli degildir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 349).

Satin alma siirecinin ilk agsamasi bir ihtiyacin fark edilmesidir. Tiiketiciler aglik,
susuzluk vb. ihtiyaclarinin farkina vararak bunlar1 tanimakta, ardindan bu ihtiyaglarin
i¢ uyanlarca tetiklenmesiyle tiiketici davranisi etkilenmektedir. Ayrica dig uyaranlarca
bu gereksinimler harekete gegirilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 199).

Tiiketicilerde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina sebebiyet veren temel unsurlar sdyle
ifade edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 351-354):

I. Tiiketicilerin ellerindeki iriinlerin azalmasi veya tiikenmesi durumunda bu
iirlinlere yonelik bir ihtiyac problemi ortaya ¢ikabilir.

ii. Tiketicilerin mevcut durumda kullanmakta olduklari {iriinlerden tatmin elde
edememeleri belirli bir problemi ortaya ¢ikarip tiiketicilerde bir ihtiyag
yaratabilir.

iii. Tiketicilerin mali durumlarindaki bozulmalar veya diizelmeler tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 degerlendirme tarzlarinda degisikliklere sebep olabilir. Mali
durumdaki diizelmeler talebi ve istegi artirmaktayken, mali durumdaki
bozulmalar ise talebi ve istegi geri plana itip liiks iirlinlerden ziyade daha uygun
fiyath tirtinlerin tercih edilmesi konusunda tiiketicileri yonlendirebilir.

iv. Yeni ihtiya¢ sartlarinin ortaya c¢ikmasi ve yeni istekleri meydana getiren
durumlarin olugmasi tiiketicilerin taleplerini ve isteklerini artirabilir.

V. Yeni irln firsatlarmin olugsmast arzu edilen durumlar1 degistirebilir. Bu
degisiklikler tiiketicileri 0ziinde ihtiyag¢ durumunun olmadig1 {riinlere

yonlendirebilir.

2.2.3.2 Bilgi toplama ve alternatiflerin olusturulmasi. insanlar gereksinimlerini
nasil bir iirlinle karsilayacaklarina iliskin karar verebilmek iizere bilgi aramakta ve
toplamaktadir. Insanlar bilgi toplama safhasinda gecmisteki deneyimlerini igerisinde
barindirmakta olan i¢sel kaynaklara; ayrica aile, arkadaslar, satis temsilcileri, birtakim
sayisal veriler vb. unsurlari igerisinde barindirmakta olan digsal kaynaklara bu hususta

bagvurabilmektedir (Kog, 2011, s. 479).
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Kotler (2000) agisindan bilgi toplama kaynaklari; kisisel kaynaklar, ticari
kaynaklar, kamu kaynaklar1 ve deneysel kaynaklar seklinde dort kategoriye
ayrilmaktadir. Kisisel kaynaklar kisinin yakin g¢evresinden meydana gelen aile,
arkadaslar, komsular gibi kimselerden; ticari kaynaklar reklam, satis temsilcileri,
magazada sergilenmekte olan iriinlerden; kamu kaynaklar1 kitle iletisim araglari,
tiikketici derecelendirme kurumlarindan; deneysel kaynaklar tiiketicinin eliyle iiriinleri
incelemesi, tirlinleri gézden gegirmesi vb. unsurlardan olusmaktadir (Kotler, 2000, s.
179).

Tiiketicilerin en ¢ok bilgi temin ettikleri kaynaklar ticari kaynaklar olmaktadir.
Ancak en etkin ve verimli sekilde bilgi temin edilen kaynaklar kisisel kaynaklardir.
Zira ticari kaynaklar tamamiyla pazarlamacilarin elinde bulunmaktadir. Bu yiizden
ticari kaynaklar tiiketicileri arzu ettikleri sekilde yonlendirme giiciine sahip
durumdadir. Her bir bilgi kaynaginin tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde farkli
diizeyde etkileri vardir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 199-200).

Tiiketicilerin bir iriinii satin almalarinin 6ncesinde, satin almayi istedikleri
iriiniin 6nemi dogrultusunda ¢esitli arastirmalar yapilmakta olup, satin alinacak
irliinlin  6nemi de bireyden bireye, yas aralifina gore, cinsiyete gore
farklilagabilmektedir. Nitekim her bir kisinin tutumlari, inanglar1 veya bireysel
ozellikleri birbirlerinden farklilagsmaktadir. Bu durumda insanlarin yaslarinin satin
alma kararinda ciddi bir 6neme sahip oldugu, ayrica cinsiyetin de cogunlukla
belirleyici bir etken oldugu sdylenebilir (Sarikaya ve Altunigik, 2011).

Bilgi toplama asamasi tiiketicilerin iriinlere iligkin olarak etkili tercihlerde
bulunabilmelerine imkén vermektedir. Lakin bu bilgi arama siirecinin tiiketicilere
cesitli maliyetleri vardir. Bunlar harcanan zaman, psikolojik etkiler, sosyal ¢aba
seklindedir. Ayriyeten bilgi toplama siirecinde tiiketiciler yanlis birtakim segimlerde
bulunmaktan kaginmay1 istemektedirler ve riskleri de en diisiik diizeye indirmeye

calismaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2007, s. 358).

2.2.3.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi. Alternatiflerin belirlenip gerekli
bilgilerin temin edilmesinin ardindan biitlin {riinler degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin agisindan bu noktada en diisiik diizeyde riske girmek 6nemli bir faktor
niteligindedir (Odabas1 ve Barig, 2007, s. 365). Tiiketiciler iirlinleri satin almadan

oncesinde bu iriiniin alternatiflerini bularak bunlar1 birbirleriyle kiyaslar ve bir
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degerlendirmede bulunur. Bu degerlendirmenin neticesinde kendi fikirleriyle en
uyumlu olani tercih etme yoluna gider (Yiikselen, 2008, s. 146).

Zaman unsurunun bu degerlendirmede énem arz eden bir rolii vardir. Acil bir
gereksinim olmamast durumunda, {irlinlin veya markanin degerlendirilmesi
konusunda olduk¢a fazla zaman harcanmaktadir. Bu arastirma silirecinde gec¢mis
tecriibeler g6z oniinde bulundurulmakta, baska markalarin iiriinleri incelenmekte ve
cevrede yer alan insanlarin fikirleri alinmaktadir (Mucuk, 2015, s. 77). Tiiketiciler
alternatifleri degerlendirmekteyken, bu degerlendirme siirecine “ihtiyacini giderme”,
“Uirlinden yarar saglama”, “iiriin 6zelliklerinden yararlanma” seklinde bakmaktadirlar
(Kotler, 2000, s. 180).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirmekteyken markalar da bu degerlendirme
stirecinde etkiye sahiptir. Zira tiiketicinin zihninde pozitif sekilde konumlanmig olan
markalar, tliketicinin tercih sirasinda ilk sirada yer almaktadir. Tiiketici en fazla
bilinmekte olan ve belli bir kalitesi bulunan markalar1 satin almaya daha egilimlidir.
Lakin bunun tam tersi durumlar da s6z konusu olabilir. Tiiketicinin zihninde negatif
bir sekilde konumlanmis olan markalardan tiiketiciler daha hizli bigimde kaginir, hatta
bu markalarin iiriinleri tercih nedeni dahi olmaz. Yani sira ¢ok 1yi taninmakta olan
marka adlar tiiketicilerin tercihlerinde bulunan riskleri de azaltacaktir (Odabas1 ve
Baris, 2003, s. 366-367).

Cesitli tiiketiciler bu degerlendirmeye nesnel sekilde yaklagsmaktayken, birtakim
tilketiciler de 6znel sekilde bir yaklagima sahiptir. Alternatiflerin degerlendirilmesi
konusuna nesnel sekilde yaklasmakta olan tiiketiciler daha ziyade iiriiniin fiyatina
iligkin hesaplamalarda bulunarak mantiksal sekilde diisiinmektedir. Konuya 6znel
sekilde yaklagsmakta olan tiiketicilerin degerlendirmeleriyse prestij, marka imaji, moda
vb. Olciitlere dayanmaktadir. Bu tiiketiciler diirtiileriyle sezgileri dogrultusunda

hareket ederler (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 200; Odabas1 ve Baris, 2007, s. 366).

2.2.3.4 Satin alma karari. Tiketiciler alternatifleri degerlendirmelerinin
sonrasinda iiriinlerin arasindan tercihte bulunmaktadir (Kotler, 2000, s. 182). Satin
alma safhasinda tiiketiciler iiriine iliskin bir degerlendirmede bulunmamaktadir. Bu
safhada tiliketiciler zaten iirlinle alakali bir diisiinceye artik sahiptirler. Hangi iiriiniin
kendileri agisindan en elverislisi oldugunun yaninda, bu sathada bile hepsi birbirinden
tamamiyla zit olan diislincelere sahip olabilir. Tiiketiciler agisindan esas mesele

tiriinden beklemekte olduklar1 performansin tamamen karsilantyor olup olmadigidir.
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Ayrica satin alma sathasinda markanin adi da tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerinde etkiye sahiptir. Markanin performansi, ¢evreden edinilmis olan bilgiler,
reklamlar vb. pek ¢cok unsur satin alma kararma etki etmektedir. Tiiketicilerin satin
alma safhasinda satin almaya iliskin bes temel yol kullandiklar1 sdylenebilir. Bunlar;

99 el

“marka karar1”, “Uriiniin kimden alinacagina karar verme”, “ka¢ adet alinacagi”, “ne
zaman alinacag1”, “6demenin nasil yapilacagi karar1” seklindedir (Kotler, 2000, s.
180-182).

Tiiketicinin gergeklestirmis oldugu degerlendirmelerin neticesi belli bir iirline
yonelik olumlu oldugunda, o firiiniin cinsiyle, markasiyla, fiyatiyla, rengiyle,
miktariyla, satin alinacagi yerle vb. ilgili c¢esitli kararlar vermektedir. Bu sathada
pazarlamacilar, cesitli reklamlar ve baska bazi yollar iizerinden tiiketicilere bilgi

sunabilmekte ve tiiketicilerin karar verme siireglerini kolaylastirabilmektedir (Mucuk,

2015, s. 77).

2.2.3.5 Satin alma sonras: davranis. Satin alma isleminin gerceklestirilmesi
sonrasinda tiliketiciler satin almis olduklar iiriinle alakali neticeleri degerlendirip
birtakim davranislar sergilerler. Tiiketicilerin satin alma isleminin ardindan yaptiklar
degerlendirmeler, duygular1 ve diisiinceleri tiiketici davranist baglaminda oldukga
onemlidir. Tiketicilerin bir iirlinii deneyimlemelerinin ardindan digerlerine ne
sOyledikleri, iriinii yeniden satin alip almayacaklar1 gerek tliketici davranist
bakimindan gerekse pazarlamacilar tarafindan degerlendirilir (Kotler ve Armstrong,
2012, s. 201).

Satin alma isleminin sonrasindaki davranista tiiketicilerin tirline iliskin tepkileri,
iiriine yonelik begenme ve begenmeme durumlarini, tercihlerini ve {iriine iliskin
tutumlarim1 gosterir. Satin alma faaliyetinin son sathasi niteligindeki bu davranis,
yeniden satin alma isleminin gercgeklestirilip gerceklestirilmeyecegini, tiiketicinin
tirtinii diger insanlara 6nerip Onermeyecegini gosterir (Khan, 2006, s. 168).

Odabas1 ve Barig (2007)’a gore, tliketicilerin satin alma islemini
gerceklestirdikten sonraki davranislarinda {i¢ durumla karsilagilabilmektedir (2007, s.
387):

i.  Tiiketici iiriinii kullanmaktan tatmin elde etmistir. Uriinii veya markay1 tekrardan
satin alma olasilig1 vardir.
ii.  Tiiketici iiriinii kullanmaktan kismen tatmin elde etmistir. Uriine veya markaya

yonelik ¢eliski yasamaktadir.
32



iii. Tiketici iiriinii kullanmaktan tatmin elde edememistir. Uriine veya markaya
iligkin genelde sikdyetci bir tutum sergilemektedir.

Tiiketicinin iiriinden tatmin saglamis olmasi veya kismen tatmin elde etmis
olmas1 halinde, {iriiniin tiiketicinin beklentilerini karsilamis oldugu sdylenebilir.
Uriiniin tiiketicinin beklentilerinin iistiine ¢gikmas1 durumunda tiiketicide iiriine yonelik
memnuniyet olusmustur. Bu sebeple, tliketicinin liriinii yeniden satin almasi ve sosyal
ortaminda bu {iriinii pozitif bigimde anlatmasi, iirliniin ihtiyacim karsilamis olmasina
ve tiiketiciyi tatmin etmis olmasina baglidir (Kotler, 2000, s. 182-183).

Uriiniin tiiketicinin beklentilerini karsilamamas1 halinde, tiiketicinin {iriine
iliskin memnuniyetsizlik durumu artis gostermekte, tiiketici bir hayal kirikligina
ugramig olmakta, iirtine yonelik sikayetlerde bulunmaktadir. Memnuniyetsizligin
azaltilmasi, ortadan kaldirilmasi, glivenin saglanmasi hususunda saticilarin iirliniin
vaatlerini giivenilir bicimde temsil etmekte olan iiriinleri pazara sunmasi gerekecektir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 201).

Uriiniin tiiketicinin bekledigi performanstan daha fazla bir performansa sahip
olmasi, tiiketicide marka sadakati meydana getirmekte ve tiiketicinin bu {iriinii yeniden
almasmi yol a¢gmaktadir. Boylelikle markalarin arasindaki artmakta olan rekabet
ortamindan siyrilmak veya baska markalar ile savagmak gereklidir. Her bir markanin,
irlinlin veya hizmetin miisteri tatmininin olusturulmasi hususunda ¢aba sarf etmesi

gerekmektedir (Khan, 2006, s. 170).

2.2.4 Cevrimigi tiiketici yorumlari ile satin alma davramsi iliskisi. Agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005, s. 204). Aym durum elektronik
agizdan agiza iletisim i¢in de gegerli olup, elektronik agizdan agiza iletisiminin de
tiikketicilerin satin alma kararlarinin lizerinde giiclii bir etkiye etkiye sahip oldugu ifade
edilmektedir (Tsao ve Hsieh, 2015, s. 509). Cevrimigi tiiketici yorumlari saticilarin
sagladiklar1 bilgilere benzer sekilde bir iirlin bilgisi sunmaktadir. Lakin ¢evrimici
tiikketici yorumlar1 daha ziyade tiiketici odakli sekilde bilgi sunmaktayken; aracilar ise
tiriin 6zelliklerine, teknik 6zelliklere, teknik standartlara iliskin performans ¢iktilari
gibi daha ziyade triin odakl bilgileri saglamaktadir (Lee vd., 2008, s. 345). Bununla
birlikte cevrimici tiiketici yorumlari, saticinin bir iriinle ilgili bahsetmeyi ya da
aciklamayi arzu etmedigi ek 6zellik bilgilerini de saglamaktadir (Chatterjee, 2001, s.

129). Sosyal medya, tiiketicilerin tiriinler ve markalar hakkinda bilgi edinmek {izere
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basvurduklart énemli bir bilgi kaynagi niteligindedir. Bu baglamda, bir iirlin satin
almay1 diisiinen tiiketicilerin Uiriin hakkinda bilgi almak iizere basvurduklar1 6nemli
bilgi kaynaklarindan birisi, sosyal medya platformlarinda tiiketiciler tarafindan yapilan
cevrimigi yorumlardir. Sosyal medya uygulamalarinda tiiketicilerin yaptiklari tirtinlere
iliskin degerlendirmelerle deneyimler, diger tiiketicilerin satin alma siirecinde
algiladiklari riskin azalmasini saglamaktadir (Topal ve Nart, 2016, s. 79-80).

Tiiketicilerin satin alma davranislarina yon vermekte olan ¢evrimigi tiiketici
yorumlari, li¢ farkli yapmin altinda degerlendirebilir. Bunlar; “yorumun niteligi”,
“yorumun sitede kullanilma bi¢imi”, “yorumu okuyan tiiketici” seklindedir.
“Yorumun niteligi” baglaminda degerlendirildiginde, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yon verirken ¢evrimici yorumlar: okuma egiliminde olanlarin amator
sekilde gerceklestirilen yorumlardan oldukea etkilendikleri goriilmektedir (Huang ve
Chen, 2006). Uzmanlarin yaptiklar1 yorumlarsa tiiketicilerin bakimindan daha basma
kalip ifadeler seklinde nitelendirilmektedir. Bu c¢ergevede, uzmanlarin ve amator
tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlarm etki diizeyleri farkli olmaktadir (Khammash, 2008,
s. 81). Yorumun niteligi baglaminda, ¢evrimigi tiiketici yorumlarindaki mesajlarin
kalite seviyesinin satin alma davranisina pozitif yonde etki ettiginden bahsedilebilir
(Park vd., 2007).

“Yorumun sitede kullanilma bi¢imi”, web sitelerinde mevcutta olan puanlama
sistemiyle ilintilidir. Awad ve Zhang (2007, s. 153) internet sitelerindeki puanlama
sistemiyle satin alma davranisinin arasinda anlamli iliski olduguna deginmistir. Buna
gore, bir {iriine, markaya, saticiya iliskin puanlamalarin yliksek olmasi halinde satin
alma davranis1 pozitif sekilde etkilenmekteyken, puanlamalarin diisiik olmasi
durumunda ise satin alma davranis1 negatif sekilde etkilenmektedir. Chevalier ve
Mayzlin (2006, s. 347) tarafindan yapilan calismada ise web sitelerindeki puanlama
sisteminin kitap satislar1 6zelinde satiglar1 artirdigi, puanlarin yami sira yorum
iceriklerinin de satin alma karar1 lizerinde etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

“Yorumu okuyan tiiketiciler” de satin alma davranigi iizerinde etkili olan bir
cevrimigi tiikketici yorumlar1 bilesenidir. Nitekim ¢evrimigi tiiketici yorumlariin,
internet deneyimi yiiksek olan bireylerde daha etkili oldugu belirtilmektedir. Bu
goriise gore, internette daha fazla zaman gegiren tiiketiciler c¢evrimigi tiiketici

yorumlarinin giivenilirligine daha fazla inanmaktadir (Zhu ve Zhang, 2010, s. 137).
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Yazinda gercgeklestirilmis olan ¢esitli c¢aligmalarda, c¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin tiiketicilerin tercihleriyle satin alma niyetlerini ve davranislarina etki
eden bir faktdr oldugu bulgulanmistir (Kwark vd., 2014, s. 93). Casal6 vd. (2015, s.
1829) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin %78’inde ¢evrimici yorumlarin satin
alma davranisina etki ettigi belirlenmistir. Chen ve Xie (2008, s. 3) agisindan ¢evrimigi
tilketici yorumlar1 birer satis personeli vazifesi gormektedir ve bu baglamda
tiikketicinin iiriin tercihi konusunda dogru ve etkin bir karar vermesinde yardimecidir.
Zhu ve Zhang (2010, s. 133) internet kullanmakta olan tiiketicilerin %24 {iniin
cevrimdist satin alma davranigina yon vermeden Oncesinde sanal yorumlari
okudugunu ifade etmistir. Cheng ve Zhou (2010) tarafindan yapilan calismada,
cevrimici tiiketici yorumlarinin giivenilirligi incelenmistir. Bu dogrultuda, internet
sitesinin giivenilirliginin, gdnderenin deneyiminin ve alicinin pozitif bi¢imde giivenme
egiliminin ¢evrimigi tiiketici yorumlarina yonelik giivene etki ettigi ve tiiketicinin satin
alma kararin1 da pozitif etki yaptig1 belirlenmistir. Xiaofen ve Yiling (2009, s. 24)
tarafindan hazirlanan ¢alismada, ¢evrimigi iletisim ile kanaat dnderlerinin satin alma
davranigina etkisi incelenmis, bu dogrultuda c¢evrimi¢i yorumlar ile kanaat
onderlerinin bir {riine iliskin diisiincelerinin dogrulugunun, tiiketicilerin satin alma

davranigi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir.

2.3 Marka Tercihi

2.3.1 Marka kavrami ve 6nemi. Marka sozciigiiniin tarihsel kokeni incelendigi
zaman, Norve¢ dilinde “yanmak” anlamindaki “brandr” soézciigiinden geldigi
anlagilmaktadir (Clifton, 2014, s. 20). Orta Cag déneminde Ingilizce dilinde ates, alev,
mesale, yanma anlaminda “brandr” sézciigiiniin kullanildig: goériilmektedir (Haigh ve
Ilgiiner, 2012, s. 12). Marka s6zciigii Almanca dilinde sinir, smir ¢izgisi anlamindaki
“marc” s¢zciiglinden, Fransizca dilinde ise iirlin isareti anlamindaki ‘“marque”
sOzciiglinden tiiremis olan bir kelimedir (Cakirer, 2013, s. 5).

Marka, bir kurumun {irettigi Uriinleri rakip kurumlarin trettikleri iiriinlerden
ayirmaya yarayan bir ad, sembol, renk, sekil veya tiim bunlarin bilesimidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2016, s. 314). Yanm sira marka, bir saticinin ya da saticilar
grubunun iirlinlerini tanimlayarak rakiplerin iirlinlerinden ayirt etmeyi hedefleyen bir
isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin toplami seklinde ifade edilebilir
(Keller, 1993, s. 2). Marka, lireticilerle saticilarin iirlinlerinin kimliklerini belirlemekte

olan ve iiriinlerin rakiplerin {iriinlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, simge, sekil
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ya da bunlarin birlesimidir. Bu baglamda marka, bir iiriinii tiiketicilere tanitmay1
hedefleyen bir isim ya da sembol seklinde betimlenebilir. Uriiniin sekli, yapist,
ambalaj1 haricindeki o iiriine has olan her sey marka kavraminin i¢indedir (Aktuglu ve
Temel, 2006, s. 43).

Marka; yasal bir belge, bir logo, bir kurum, bir kimlik sistemi, tiiketicilerin
zihinlerindeki bir imaj, bir kisilik, bir iliski, bir katma deger, gelisim gdsteren bir varlik
seklinde belirtilebilir (De Chernatony ve Riley, 1997, s. 90). Kotler ve Armstrong
(2012) agisindan marka, bir isim veya sembolden ¢ok daha fazlasi olup, kurumlarin
tiikketicilerle iligkilerinde kilit bir role sahiptir. Aaker (2014) bakimindan marka, bir
kurumun tiiketicilere yalnizca islevsel bir yarar degil, ayrica duygusal yararlar, kendini
gerceklestirme yarar1 ve sosyal yararlar sunma vaadini temsil etmektedir. Markalarin
her biri esasinda bir vaat icerir. Bu vaat de tiiketicilere birtakim 6zelliklerin devamli
sekilde sunulmasi ile ilintilidir. Kuvvetli bir marka tiiketicilerin agisindan bu vaadin
garantisi niteligindedir (Cakirer, 2013, s. 7).

Marka; iriinleri, kurumlari, kentleri ve buna benzer pek c¢ok seyi
anlamlandirmakta olan, bunlar1 rekabet sirasinda digerlerinden ayirt edilebilir
kilmakta olan, bu unsurlara katma deger ilave eden isim, terim, amblem, logo ve
sloganlarin biitiiniine verilen addir. Marka; iirtinlerle kurumlara pek ¢cok konuda yarar
saglar. Marka, tirtinlerin tiiketicilerin zihinlerinde katma deger kazanmasi konusunda
yardimda bulunur. Marka, iirlinlerin somut niteliklerinin yanina soyut birtakim
nitelikleri ve anlamlar1 da yiiklemektedir. Tiiketicilere pek ¢ok bakimdan yardimci
olan markalagsma, marka ismiyle tiiketicinin daha giivenli sekilde aligveris yapmasina
imkan verir. Marka ismiyle beraber {iriinlerle kurumlar daha bilinir hale gelmektedir
ve boylece tiiketiciler de bu kurumlar1 daha kolay sekilde algilayabilmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2012, s. 231-232).

Marka, baska kurumlara kiyasla daha farkli tarzlarda ve sekiller, hatta farkli
stratejilerden faydalanarak, iiriin {iretme noktasinda en 6nemli unsur niteligindedir.
Farklilasmak suretiyle kendi {riinlerini meydana getirebilen kurumlar, markalagsma
yolunda tercih edilip, kendi tiiketici kitlelerini olusturarak, sadakat sahibi tiikketicilere
sahip olabilirler. Marka, iireticilerle tiiketicilerin arasinda bir kopriiniin kurulmasin
saglamaktayken, yalnizca {iriiniin farkli olmasi, tiiketicilerin bu markay1 satin almalar1

bakimindan yeterli bir neden teskil etmez. Marka ayrica tiiketicilerin bagska
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tiiketicilerden ayrigmalarint ve sayginlik kazanmalarint da saglamaktadir (Odabast,
2000, s. 54).

Bir kurumun pazara sunmus oldugu iirtinlerin, basarili bir marka olusturularak
temsil edilmesi olanaklidir. Bu bakimdan marka; markanin sahibi olan kurumu
rakiplerine, tiiketicilere ve piyasaya tanitmakta olan, kurumun vaat ettigi unsurlar
anlamli kilmakta olan bir kavram niteligindedir. Kurumun vaatte bulundugu unsurlar,
drettigi Urilinler, sagladigi unsurlarla markanin arasinda giiclii bir bag vardir.
Tiiketicilerin zihinlerinde birtakim {irlinler baz1 markalar ile ayni1 anlam1 sahip olma
noktasina dahi gelebilmektedir. Marka olmak iizere bir sinir bulunmamaktadir.
Kentler, iiriinler, kurumlar, kisiler, tarihi eserler birer marka olabilir (Islamoglu ve
Firat, 2016, s. 9).

Markalar birer statii gostergesi konumundadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 17).
Tiiketiciler aslinda bir {iriinii degil, bir markay1 satin almaktadir. Yani sira tiiketiciler
markal1 iiriinler i¢in ekstradan ddeme yapmaya da hazir durumdadir. Ornek olarak
siradan bir kot pantolonun yerine Levi’s kot pantolon satin alinmasi, siradan bir giines
gbzIigiiniin yerine Ray Ban gozliikk satin alinmasi gibi (Yildiz, 2008, s. 19). Bu
cergevede markalagma, tiiketicilerin tercihlerine etki etmektedir (Kohli, 1997, s. 207).

Markalarin  vasitasiyla kurumlar kendi 6zgiin  kisiliklerini  meydana
getirebilmektedir. Ayrica rakiplerden bu unsurlarin araciligryla ayrisabilmektedir ve
rekabet sartlarinda da fark yaratabilmektedir. Ayrica marka; markanin sahibi olan
kurum, tiiketiciler, markanin iirlin unsurlarinin arasinda gerceklesen etkilesimi
blinyesinde bulundurmakta olan bir yap1 niteligine sahiptir (Erdil ve Uzun, 2010, s.
22).

Markalar, triinlerin mense iilkelerine iliskin olarak bilgi vermekte, tirlinlerin
kalitesini gostermekte ve tiiketiciler agisindan garanti saglamaktadir (Y1ildiz, 2008, s.
19). Markalar tiiketicilere {iriiniin sahibi olan kurumla alakali bilgi temin etmektedir.
Dolayistyla markalar, tiiketicilerin daha 6ncesinde satin aldiklari {irtinleri tanimalarini
saglamaktadir. Boylelikle tiiketiciler markalarin aracilifiyla satin alacaklari iiriine
iliskin olarak daha kolayca karar verebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 15).

Marka, bir kurumun sahibi bulundugu en kiymetli varliklarindan birisidir.
Markanin 6ziinde soyut bir kavram niteliginde olmasina ragmen, bir kurumun kazang
sagladigy, tiiketicileri etkiledigi, tiikketicilere giiven asilamakta olan en kiymetli unsuru
konumundadir. Marka, ifade etmekte oldugu degerler baglaminda bir kurumun 6z

varliklarinin arasinda bulunmaktadir. Markalar, tliketicilere giiven ve katma deger vaat
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etmektedir. Hem mevcut miisteriler hem de potansiyel miisteriler agisindan daha cazip
olmayr arzu eden kurumlar, giicli markalar meydana getirerek bunu

basarabilmektedirler (Doyle, 2008, s. 230).

2.3.2 Marka tercihi kavrami ve 6nemi. Marka tercihi tiiketicilerin satin almaya
iliskin  olarak karar vermeleri noktasinda 6nemli bir adim seklinde
nitelendirilmektedir. Bu baglamda marka tercihi, tliketicilerin aligkanliklariyla ge¢cmis
deneyimlerine bagli sekilde rakip markalarin arasindan bir markay1 tercih etme
davranigini belirtmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43). Marka tercihi, bagka
markalara kiyasla belli bir markay1 secip kullanma egilimidir (Wang, 2013).

Tiiketiciler marka tercihlerini olusturmaktayken, benzersiz marka tercihlerine
odaklanip farkli markalar1 kiyaslamakta ve siralamaktadir. Yam sira, tliketicilerin
tavsiyeleri marka ve tiiketicinin tercihlerinin listiinde pozitif bir etkinin olugmasi
noktasinda olumlu bir etki yaratmaktadir (Isik ve Yasar, 2015, s. 142). Marka tercihi,
tilketicilerin marka uyaranlarina iligkin biligsel bilgilerini gdzden gegiren, belli
markalarla ilgili egilimi seklinde betimlenebilir (Dam, 2020). Marka tercihi,
tiikketicilerin belli markalara iliskin egilimleridir. Bu ¢ercevede marka tercihi; marka
imaj1, marka tutumu ve marka degerinin bir neticesi seklinde incelenebilir (Chang ve
Liu, 2009, s. 1690).

Tiiketicilerin gereksinimlerinin niteligi, markayla ilgili 6zelliklerin tiiketicilerce
algilanist vb. birgok unsurun belirlemekte oldugu marka tercihi, tiiketicilerin
ihtiyaclariyla tiiketicilerin markayla alakali inanglarinin ve tutumlarinin etkisi
dogrultusunda markanin degerlendirilmesi neticesinde satin alma karar stirecinde belli
bir markanin tercih edilmesidir (Aktuglu, 2004, s. 36). Marka tercihi, tliketicilerin
degerlendirmeleri baglaminda, bagka kurumlarca piyasaya sunulan markalara kiyasla,
mevcut kurum tarafinca sunulan markay1 ne oranda tercih ettiklerinin belirlenmesiyle
ilintilidir (Hellier vd., 2003). Marka tercihi, ayni iiriin kategorisinde yer alan baska
markalara nazaran tek bir markanin satin alinmasi seklinde de ifade edilebilir (Punj ve
Hillyer, 2004, s. 26).

Marka tercihi tiiketicilerin kendi fikirleri ¢ercevesinde belirli bir markay1 bagka
markalara karsi tercih etme derecesidir (Anselmsson, ve Bondesson, 2013). Yani sira
marka tercihi belli bir markanin pozitif sekilde degerlendirilmesi, tercih diizeyi ve satin
alma egilimidir (Feng vd., 2019, s. 3). Marka tercihi tiiketicilerin rakip bir markanin

yerine belli bir markanin {riiniinii kullanma egilimini gostermektedir ve marka
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degerine de Onemli derecede katki saglamaktadir. Kurumlarin pazarlamalarim
yansitmasindan Otiiri marka tercihlerini devamli sekilde Olgiimlemeleri ve
degerlendirmeleri 6nemli bir konudur (Le vd., 2014, s. 603).

Tiiketicilerin pazardaki markalara iliskin se¢imlerini desteklemekte olan marka
tercihi, pazarlama agisindan kritik nitelikte bir kavram seklinde nitelendirilmektedir.
Bu yilizden, marka tercihine etki eden nedenlerin tespit edilmesi, pazarlama iletisimi
stratejileri ile marka konumlandirma stratejilerinin olusturulabilmesinde destek ve
katki saglamaktadir (Giiner, Yerden ve Oztek, 2021). Marka tercihi, kurumlar
acisindan mithim bir hedef olup, rakip kurumlara kiyasla rekabet avantaji
getirmektedir. Bununla birlikte, marka tercihi satin almanin bir gostergesi olup,
markani oOzelliklerine iliskin tliketicilerin biligsel inanglarin bir fonksiyonu
niteligindedir (Puriwat ve Tripopsakul, 2021). Markalarin, tiiketicilerin giindelik
yasantilarinda 6nem arz eden bir rolii vardir ve markanin sahibi konumundaki kurum
acisindan da 6nemli bir varligi simgelemektedir. Markalarla tiiketicilerin arasinda
ortaya ¢ikan yakin iligki ve markali iiriinlerin tiiketicilerin agisindan yasam tarzlarinin
bir unsuru olmasindan &tiirti, kurumlarin markalarinin degerlerini artirmak {izere
marka tercihini meydana getirme siirecine iliskin bilgilerini artirmalar1 gereklidir

(Duarte ve Raposo, 2010).

2.3.3 Marka tercihini etkileyen faktorler. Tiketicinin bir markaya iliskin
fikirlerinin bilinmesi ve marka tercihini hangi unsurlar ¢ercevesinde sekillendirdiginin
Ogrenilmesi, mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve potansiyel miisterilerin
kazanilmasi baglaminda kurumlara 6nemli bir katki saglamaktadir. Tiiketicinin satin
alma karar siireci, tiiketicinin anlik ruh hali ile ekonomik durumu ¢ergevesinde degisim
gosterebilmektedir. Tiketiciyi gerek duygusal gerekse akilci unsurlar ile
yakalayabilmekte olan markalarin, tiiketici tarafinca tercih edilme ihtimali daha
yiiksek olacaktir (Ilgiiner, 2015, s. 178). Yan sira, tiiketicinin marka tercihiyle satin
alma davranig1 karmasgik bir yapida olup, marka tercihinin dl¢iilebilen ve dlgiilemeyen
pek cok degiskenden etkilenmekte olduguna deginilebilir (Akpmar ve Yurdakul,
2008).

Marka tercihine etki eden faktorlerle ilgili yazin incelendiginde, bu faktorlerin
temel olarak demografik faktorler, psikolojik faktdrler ve sosyal faktorler seklinde

kategorilere ayrilmakta oldugu goriilmektedir.
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Demografik faktorler temelde yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi degiskenlerle
ilgilidir. Tiketicilerin yaslar1 dogrultusunda gereksinimleriyle arzulari degismekte
oldugundan, tiiketicilerin yaslarinin {irlin ve marka tercihinde 6nemli bir faktor
oldugundan bahsedilebilir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45). Satin alma islemini
gerceklestiren tiiketicinin cinsiyeti, bir liriin alirken yapilan marka tercihinde etkilidir.
Ornek olarak kozmetik iiriinii aliminda kadinlar marka tercihine daha fazla 6nem
verirken, otomobil aliminda ise erkekler marka tercihine daha fazla 6nem vermektedir
(Aktuglu ve Temel, 2006, s. 46). Meslek de marka tercihine etkide bulunan demografik
bir faktordiir. Kiginin meslegi ekonomik durumunu da etkileyerek, satin alacagi {iriinii,
hizmeti, markay1 farklilagtirmaktadir (Durmaz vd., 2011, s. 120). Kisinin gelir seviyesi
de marka tercihinde 6nemli olan bir faktor niteligindedir. Yiiksek gelire sahip olan
tilketiciler daha yiiksek fiyatli markalar1 tercih etme egilimindeyken, diisiik gelir
seviyesine sahip tiiketiciler ise daha diistik fiyatli markalari tercih etmektedir (Aktuglu
ve Temel, 2006, s. 46).

Psikolojik faktorler temelde Ogrenme, giidiileme, algillama, tutum gibi
degiskenlerle alakalidir. Ogrenme hayatin tiim alanlarinda oldugu gibi tiiketime iligkin
konularda da yer almaktadir. Zira tercih edilecek olan markaya, satin alinan tiriinlerin
nasil tiiketilecegine tiiketiciler 6grenerek karar vermektedir (Odabas1 ve Baris, 2007,
s. 77). Reklam gibi bilgi kaynaklar1 sayesinde tiiketiciler iirlinler ve markalar hakkinda
bilgi sahibi olurlar. Bununla birlikte, satin alinan bir markadan tiiketicinin memnun
kalmas1 halinde tiiketici 6grenmesini pekistirmis olur. Boylelikle bir sonraki satin alma
isleminde tiiketicinin ayn1 markayi tercih etmesi olduk¢a muhtemeldir (Kog, 2011, s.
174). Giidiileme tiiketicilerin satin alma davranisini harekete gegiren ve kisiyi eyleme
yoneltmekte olan igten gelen bir giic olup, davranisin sebebini teskil etmektedir
(Islamoglu ve Altumisik, 2008, s. 177). Pazarlamacilar da bir markanm tiiketimini
saglamak tizere, markanin satin alinmasi konusunda 6nemli rolii bulunan giidiileri
belirlemeye ¢aligmaktadir. Bu giidiilerin tespit edilmesi halinde, tiiketicilerin markay1
tanimas1 kolaylasir ve neticesinde satin alma davramsi ortaya cikar (Islamoglu ve
Altunisik, 2008, s. 89). Algilama, bir kimsenin ihtiyaclar, ozellikleri, degerleri ve
beklentileri ¢ergevesinde degiskenlik gostermekte olup, kisiye 6zgili bir niteliktedir.
Bir markaya iligkin yliksek algi diizeyine sahip olan tiiketiciler markaya iligkin aktif
sekilde bilgi isleme siirecini uygulamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 98).
Tutumlar, kisinin deneyimlerinin neticesinde olusmaktadir, dolayisiyla 6grenilerek

kazanilmaktadir. Bu yiizden de tutumlarin degistirilmesi miimkiindiir (Islamoglu ve
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Altunisik, 2008, s. 135). Fertlerin markalara yonelik tutumlarin satin alma karari
tizerinde dogrudan bir etkisi mevcuttur (Odabasi ve Barig, 2007, s. 157). Tiiketicilerin
bir markayla ilgili tutumlari, markanin tiiketicilerce denenmesi, markay1
deneyimlemis olan tiiketicilerden saglanan bilgiler ve markaya iliskin yapilan
reklamlarin vasitasiyla olusmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007, s. 165). Bir markayla
ilgili tiiketicilerde pozitif bir tutumun olusturulmasi hususunda, oncelikli olarak
markayla ilgili tiiketicilerin haberdar edilmeleri, marka tercih 6lgiitleri ile uyumlu
sekilde markanin ayirt edici ve istiin Ozelliklerinin tiiketicilere bildirilmesi
gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 137).

Sosyal faktorler temelde aile, sosyal sinif, referans gruplari, sosyal gruplar gibi
degiskenlerle ilintilidir. Aileler ¢ocuklarina tiiketimle alakali sinirlamalar getirmek
suretiyle ya da fiyat, karsilastirmali alisveris, markalar vb. aligverisle ilgili birtakim
ipuclartyla seceneklere yonlendirip Oziinde bir mentor vazifesi listenmekte ve
¢ocuklarinin marka tercihine etki etmektedir (Basu ve Sondhi, 2014, s. 798). Referans
gruplari, “normatif referans gruplar1” ile “karsilastirmali referans gruplar1” seklinde
iki kategoriye ayrilir. “Normatif referans gruplar1”, tiiketicileri dogrudan etkilesim
vasitastyla etkilemekte olan normlari, degerleri, tutumlari saglamakta olan aileyi, is
arkadaglarini, Ogretmenleri, akranlarini icermektedir. “Karsilastirmali referans
gruplart”, tiiketicilerin hayranlik duyduklar1 bagsar1 diizeyindeki, fakat kisisel ya da
sosyal bakimdan daha uzaktaki sporcular, sanatcilar gibi kisilerden olugmaktadir
(Makgosa ve Mohube, 2007, s. 64). Bu kategorilere ek olarak tiiketiciler iiyesi
olduklar1 ya da bir parcast olmayr arzu ettikleri sosyal gruplardan da
etkilenebilmektedir (Fernandes ve Panda, 2019, s. 132). Sosyal siniflar, esit sosyal
kosullar1 bulunan kisilerden olusmaktadir. Bir sosyal sinifta yer alan kisiler ayn1 gelir
diizeyi, ayn1 yasam sartlari, ayn1 yasam bi¢imi, ayn1 yasam goriisiine sahiptirler
(Deniz, 2012, s. 250). Bu baglamda sosyal siniflar marka tercihine etki etmektedir.
Nitekim farkli sosyal gruplarda yer alan tiiketiciler, farkli iiriin ve marka tercihlerinde
bulunmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 200).

2.3.4 Cevrimici tiiketici yorumlar1 ve marka tercihi iliskisi. Alan yazinda
agizdan agiza iletisim baglaminda ¢evrimigi tiikketici yorumlart ile marka tercihi
iliskisini inceleyen az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Urmak (2021) tarafindan yapilan
caligmada bilisim sektorii 6zelinde marka imajinin marka tercihi tizerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza iletisimin araci rolii incelenmistir. Calisma sonucunda, marka

imajinin marka tercihi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve agizdan agiza
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iletisimin bu etkide araci rolii oldugu tespit edilmistir. Sahin (2019) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada marka bilinirligi ve algilanan kalite unsurlarinin marka
tercihi ve agizdan agiza iletisim egilimine etkisi incelenmis olup; arastirma neticesinde
tiiketicilerin marka tercihleriyle agizdan agiza iletisim niyetlerinin arasinda dogrusal
bir iliskinin oldugu gorilmistiir. Y1ldiz (2014) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketici
temelli marka degeri ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide marka tercihinin
aracilik rolii incelenmistir. Aragtirma neticesinde; tiiketici temelli marka degerinin
algilanan kalite boyutuyla pozitif ve negatif agizdan agiza iletisim boyutlarinin

arasindaki iliskide marka tercihinin kismi bir arac1 rolii bulundugu belirlenmistir.
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Boliim 3

Yontem

3.1 Arastirma Modeli

Bu arastirmada bagimsiz degisken c¢evrimigi tiiketici yorumlari, bagimli
degisken ise satin alma davranisi ve marka tercihi seklinde belirlenmistir. Bu
cergevede bir arastirma modeli meydana getirilmis olup, Sekil 1’de bu arastirma

modeli yansitilmistir.

4 ) )

Cevrimici Tiiketici Satin Alma Davranisi

Yorumlan H1 y

*Algilanan Giivenilirlik H4
*Yorum Yazanin Uzmanligt ~
*Tiiketici Katilim

*Kaynak Giivenilirligi oy s
*E-WOM Kalitesi H3 Marka Tercihi

k j HS )

Demografik Ozellikler

Sekil 1. Arastirma modeli

Sekil 1°de gosterilmis olan arastirma modeli dogrultusunda, ¢alismanin ana
hipotezleri sdyle olusturulmustur:

H1: Cevrimigi tiiketici yorumlari satin alma davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hla: Algilanan giivenilirlik satin alma davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.
H1b: Yorum yazanin uzmanligi satin alma davranisi iizerinde anlamli etkiye
sahiptir.
H1c: Tiiketici katilimi satin alma davranisi izerinde anlaml etkiye sahiptir.
H1d: Kaynak giivenilirligi satin alma davranisi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hle: E-WOM Kalitesi satin alma davranisi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Cevrimigi tiiketici yorumlart marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2a: Algilanan giivenilirlik marka tercihi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2b: Yorum yazanin uzmanligi marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
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H2c: Tiiketici katilim1 marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2d: Kaynak giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2e: E-WOM Kalitesi marka tercihi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H3: Cevrimigi tiiketici yorumlar: katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére anlaml
olarak farklilasir.
H3a: Cevrimigi tliketici yorumlari yasa gore anlamli olarak farklilagir.
H3b: Cevrimigi tiiketici yorumlari cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.
H3c: Cevrimigi tiikketici yorumlart medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.
H3d: Cevrimigi tiiketici yorumlari egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.
H3e: Cevrimigi tiikketici yorumlar1 ¢alisma durumuna gore anlamli olarak
farklilasir.
H3f: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 hane halki aylik toplam gelirine gore anlaml
olarak farklilasir.
H4: Satin alma davranisi katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére anlamli olarak
farklilagir.
H4a: Satin alma davranis1 yasa gore anlamli olarak farklilasir.
H4b: Satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.
H4c: Satin alma davranisi medeni duruma gore anlaml olarak farklilasir.
H4d: Satin alma davranis1 egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.
Hd4e: Satin alma davranisi ¢aligma durumuna gore anlamli olarak farklilagir.
H4f: Satin alma davranigi hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak
farklilasir.
H5: Marka tercihi katilimcilarin demografik ozelliklerine gore anlamli olarak
farklilasir.
H5a: Marka tercihi yasa gore anlamli olarak farklilasir.
H5b: Marka tercihi cinsiyete gore anlamli olarak farklilasir.
H5c: Marka tercihi medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.
H5d: Marka tercihi egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.
H5e: Marka tercihi ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilasir.

H5f: Marka tercihi hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak farklilagir.
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3.2 Evren ve Katimcilar

Bu ¢alismanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan, e-ticaret sitelerine iliskin sosyal
medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini takip eden, 18 yas ve tizeri bireyler meydana
getirmektedir. Arastirma evreni olarak ise Istanbul ili secilmis olup, bu baglamda
Istanbul ilinde yasayan bireylerle arastirma gerceklestirilmistir. Bu cercevede gerekli
orneklem biiyiikliigii olan 384 katilimciya ulagsmak iizere 21 Subat 2023 ile 17 Mayis
2023 tarihleri arasinda, kolayda 6rnekleme tekniginden faydalanarak, 401 katilimci ile

online anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

3.3 Verilerin Toplanmasi

3.3.1 Veri toplama araclari. Nicel veri toplama yonteminin kullanildigi
calismada veri toplamak iizere dort boliimden meydana gelen bir anket formu
hazirlanmustir.

Anket formundaki ilk bolim Kisisel Bilgi Formu’dur. Formda yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu ve hane halki aylik toplam geliri ile
ilgili sorular yer almaktadir.

Anket formundaki ikinci bdliim Cevrimici Tiiketici Yorumlar: Olgegi’dir.
Olgek, Abaeva (2020) tarafindan literatiir taramasi neticesinde olusturulmustur.
Olgekte 5 boyut ve toplam 19 madde vardir. Bu boyutlar “Algilanan Giivenilirlik”
(Park, Wang, Yao ve Kang, 2011 tarafindan gelistirilmis olup 4 maddedir), “Yorum
Yazanin Uzmanhig1” (Reichelt, Sievert ve Jacob, 2016 tarafindan gelistirilmis olup 3
maddedir), “Tiketici Katilim1” (Wu, 2014 tarafindan gelistirilmis olup 3 maddedir),
“Kaynak Giivenilirligi” (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009 tarafindan gelistirilmis olup
4 maddedir), “E-WOM Kalitesi”” (Tsao ve Hsieh, 2015 tarafindan gelistirilmis olup 5
maddedir) seklindedir. Olcek maddeleri 5°1i Likert sistemiyle dl¢iilmektedir.

Anket formundaki iiciincii bdliim Satin Alma Davranisi Olgegi’dir. Olgek
Tandon, Jabeen, Talwar, Sakashita ve Dhir (2021) tarafindan gelistirilmistir. Olgek
Taslik-Carl1 (2022) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmstir. Olgekte tek boyut ve toplam
3 madde vardir. Olgek maddeleri 5°1i Likert sistemiyle 6l¢iilmektedir.

Anket formundaki dérdiincii bolim Marka Tercihi Olgegi’dir. Olgek Wang
(2010) tarafindan gelistirilmistir. Olgek Tashk-Cinarli (2022) tarafindan Tiirkceye
uyarlanmustir. Olgekte tek boyut ve toplam 3 madde vardir. Olgek maddeleri 5°1i Likert

sistemiyle Sl¢iilmektedir.

45



3.3.2 Veri toplama siireci. Calismada gerekli nicel verileri toplamak
maksadiyla Google Forms adindaki online anket uygulamasindan yararlanilmistir.
Uygulama iizerinde hazirlanan anket formu 21 Subat 2023 ile 17 May1s 2023 tarihleri
arasinda Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, LinkedlIn, e-posta vb. sosyal
medya ve internet platformlar1 iizerinden arastirma evrenindeki 500 kisiye
gonderilmis, bahsi gecen tarih aralifinda 401 kisi ankete geri doniis yaparak anket
formunu doldurmustur. Online anket formunun doldurulmasi yaklasik 5 dakika

almaktadir.

3.3.3 Veri analiz islemleri. Calismada online anket formu vasitasiyla 401
kisiden elde edilen verilerin analizi konusunda SPSS-22 istatistiksel analiz programina
bagvurulmustur. Adi1 gegen bilgisayar programi araciliiyla katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemek iizere frekans analizi, 6lgek ortalamalarini saptamak iizere
betimleyici analiz, 6lgek yapilarinmi tespit etmek iizere gecerlilik analizi i¢in faktor
analizi, Olgeklerin i¢ tutarliligini belirlemek iizere giivenilirlik analizi, arastirma
hipotezlerini test etmek iizere coklu dogrusal regresyon analizi, Bagimsiz Orneklem T

Testi, ANOVA Testi gergeklestirilmistir.

3.3.4 Gegerlik ve giivenirlik. Bu boliimde, calismada kullanilan 6lgeklerin
gegerliligi hususunda yapilan faktor analizi ile giivenilirlik icin gergeklestirilen
giivenilirlik analizinin bulgularina yer verilmistir. Ayrica her bir 6l¢cegin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmadan once Olgeklere iliskin betimleyici analiz bulgular
da sunulmustur.

Tablo 1°de Cevrimigi Tiiketici Yorumlar1 Olgegi (CTY), dlgegin boyutlar1 ve
maddelerine iliskin betimleyici analiz bulgular1 goriilmektedir. Tablo 1°deki verilere
gore; CTY Olgegi’nin (X=2,956) ortalama diizeyin hemen altinda bir degerde oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte CTY Olgegi’nin boyutlarindan AG’nin (X=3,080)
ortalama diizeyin hemen iizerinde bir degerde oldugu, YYU’nun (X=3,135) ortalama
diizeyin iizerinde bir degerde oldugu, TK’nin (X=2,767) ortalama diizeyin altinda bir
degerde oldugu, KG’nin (X=2,951) ortalama diizeyin hemen altinda bir degerde
oldugu, EWK’nin (X=2,869) ortalama diizeyin altinda bir degerde oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya katilan kisilerin e-ticaret sitelerine yonelik
cevrimigi tliketici yorumlarma iligkin tutumlarinin ortalama diizeyde oldugu

yorumunda bulunulabilir.
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Tablo 1

Cevrimici Tiiketici Yorumlar: Olcegi Betimleyici Analiz Bulgular

Maddeler Ort. Min. Maks. Ort. SS
AG1-Cok okunmus iiriin yorumlarina inanirim. 401 1,00 5,00 3,002 1,117
Qﬁ,ﬁf;gfjﬁn tarafindan giivenilen iiriin yorumlarina 401 1,00 500 3227 1,169
AG3-Uriin yorumlari degerli ve giivenilir bilgilerdir. 401 1,00 5,00 3,195 1,230
AGA4-Uriin yorumlar1 sorumluluk ile yazilir. 401 1,00 5,00 2,895 1,191
Algilanan Giivenilirlik (AG) 401 1,00 5,00 3,080 1,051
YYU1-Yorum yazanlarin iiriin hakkinda hislerine giivenirim. 401 1,00 5,00 3,017 1,110
;K;,JSZE;;{,E;E? yazan kullanicilar muhtemelen iiriinler hakkinda 401 1,00 500 3187 1,176
;:ilé%-iﬁr{.omm yazan kullanicilar "tiriin" konusunda deneyim 401 1,00 500 3200 1,217
Yorum Yapanin Uzmanlig1 (YYU) 401 1,00 5,00 3,135 1,086
;I;Z;;zrr)rlll.an yorumlarin dogruluguna inanirsam bu yorumlari 401 1,00 500 2761 1256
;—:fri:f] Zﬂll;:yi/;;trl:nml.arm degerli olduguna inanirsam bu 401 1,00 500 2,796 1,258
T Vapln yorunl e ] ndileimiaalisa b gy 100 500 27t 1.7
Tiiketici Katilimi1 (TK) 401 1,00 5,00 2,767 1,176
KG1-Yiiksek puanli yorumcular daha saygindir. 401 1,00 5,00 2,983 1,186
KG2-Kullanicilarin, yiiksek puanli yorumculara daha yiiksek
puan verdiklerini di;s}ililrllﬁyorﬁm. . 4 401 1.00°,500 2965 1193
KG3-Yiiksek puanli olan yorumcular daha iyidir. 401 1,00 5,00 2,903 1,106
KG4-Yiiksek puanli olan yorumcular daha giivenilirdir. 401 1,00 5,00 2,953 1,149
Kaynak Giivenilirligi (KG) 401 1,00 5,00 2,951 1,054
EWK1-Cevrimig¢i yorumlarin igerigi genellikle faydalidir. 401 1,00 5,00 3,107 1,123
EWK2-Cevrimigi yorumlarin icerigi genellikle detaylidir. 401 1,00 5,00 2945 1,112
EWK3-Cevrimigi yorumlarin icerigi genellikle tarafsizdir 401 1,00 5,00 2,810 1,053
EWK4-Cevrimigi yorumlarin igerigi genellikle diiriisttiir. 401 1,00 5,00 2,828 1,071
EWKS5-Cevrimigi yorumlarin igerigi genellikle eksiksizdir. 401 1,00 5,00 2,653 1,076
E-WOM Kalitesi (EWK) 401 1,00 5,00 2,869 0,978
Cevrimigi Tiiketici Yorumlari (CTY) 401 1,00 5,00 2,956 0,935
Tablo 2’de CTY Olgegi i¢in faktdr analizi siirecinde yapilmis olan KMO

Orneklem Yeterliligi Testi ile Bartlett Kiiresellik Testi’nin bulgular1 yansitilmistir.

CTY Olgegi’nde yer alan 19 maddenin igindeki “EWK1-Cevrimici yorumlarin igerigi

genellikle faydalidir.” maddesinin 6lgegin faktor yapisini bozmakta oldugu tespit

edildiginden, bu madde 6l¢ekten ¢ikarilmis olup, EWKI1 kodlu maddenin dlgekten

cikarilmasi sonrasinda orijinal yapiya uygun bir faktor yapisi elde edilmistir. Bu faktor

yapisi Tablo 3’te gosterilmistir. EWKI1 kodlu maddenin o6l¢ek yapisindan

¢ikarilmasindan sonra KMO Orneklem Yeterliligi Testi ile Bartlett Kiiresellik Testi

tekrarlanmistir. Tablo 2’de goriildiigii lizere, KMO Orneklem Yeterliligi Testi
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sonucuna gore (0,950) ankete katilmis olan kisi sayisi oldukga yeterlidir. Yani sira,
Bartlett Kiiresellik Testi’nin bulgularinda p-degeri 0,05’ten kiigiik ¢iktigindan, CTY

Olgegi’nin iizerinde faktdr analizinin gerceklestirilmesinin uygun oldugu bulgusu elde

edilmistir.
Tablo 2
Cevrimigi Tiiketici Yorumlar: Olcegi KMO Testi ve Bartlett Test Bulgular
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii 0,950
Ki-Kare 8179,938
Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu sd 153
p-degeri 0,000

Tablo 3’te, Cevrimici Tiiketici Yorumlar1 Olgegi’ne iliskin olarak yapilmis olan
faktdr analizinin bulgular1 sunulmustur. EWK1 kodlu madde CTY Olgegi’nden
c¢ikarildiktan sonra tekrardan uygulanan faktdr analizinin sonucunda, orijinal yapiyla
uyumluluk gosteren 4 faktorlii bir yapr elde edilmistir. Ancak YYU ile AG boyutlari
tek faktor altinda toplanmis olup, bu dogrultuda ortaya ¢ikan yeni faktore ““Yorum
Yapanin Uzmanlig1 ve Giivenilirligi” (Y YUG) adi verilmistir. Faktor analizi sonunda
ortaya ¢ikan diger 3 faktor ise sirasiyla “Kaynak Giivenilirligi” (KG), “E-WOM
Kalitesi” (EWK) ve “Tiiketici Katilim1” (TK) seklindedir. Tablo 3’teki verilere gore,
YYUG faktorii varyansin %29,39’unu, KG faktérii varyansin %18,73’linii, EWK
faktorii varyansin %18,06’sin1, TK faktorii varyansin %17,20’sini agiklama giiciine

sahiptir. Toplam agiklanan varyans ise %83,38 ile olduk¢a yiiksek seviyededir.
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Tablo 3
Cevrimigi Tiiketici Yorumlar: Olcegi 'ne Iliskin Faktor Analizi Bulgulari

Faktorler

YYUG KG EWK TK
AG3-Uriin yorumlari degerli ve giivenilir bilgilerdir. ~ 0,810
YYU2-Yorum yazan kullanicilar muhtemelen 0784
iiriinler hakkinda bilgi sahibidir. '
AG2-Bagkalar1  tarafindan  giivenilen  {iriin
yorumlarina giiveniyorum.
YYU1-Yorum yazanlarin {iriin hakkinda hislerine
gilivenirim.
YYU3-Yorum yazan kullanicilar "iirin" konusunda
deneyim sahibidir.
AGA4-Uriin yorumlari sorumluluk ile yazilir. 0,738
AG1-Cok okunmus iiriin yorumlarina inanirim. 0,738
KG4-Yiiksek puanli olan yorumcular daha
giivenilirdir.
KG3-Yiiksek puanli olan yorumcular daha iyidir. 0,802
KG1-Yiiksek puanli yorumcular daha saygindir. 0,781
KG2-Kullanicilarin, yiiksek puanli yorumculara daha 0592
yiiksek puan verdiklerini diisiiniiyorum. '
EWK3-Cevrimi¢i yorumlarin igerigi genellikle
tarafsizdir
EWKS5-Cevrimigi  yorumlarin igerigi  genellikle
eksiksizdir.
EWK4-Cevrimi¢i yorumlarin igerigi genellikle
diirtisttiir.
EWK2-Cevrimi¢i yorumlarin icerigi genellikle
detaylidir.
TK2-Yapilan yorumlarin degerli olduguna inanirsam
bu yorumlari paylasirim.
TK1-Yapilan yorumlarin dogruluguna inanirsam bu
yorumlari paylasirim.
TK3-Yapilan yorumlar iriinle ilgili endiselerimi
azaltirsa bu yorumlari aktif bir sekilde paylagirim.

Agiklanan Varyans 29,39% 18,73% 18,06% 17,20%

Maddeler

0,764
0,747

0,744

0,819

0,797

0,784

0,777

0,605
0,858
0,858

0,833

Tablo 4’te Cevrimigi Tiiketici Yorumlart Olgegi’ne yonelik olarak
gerceklestirilen faktor analizinin neticesinde belirlenen YYUG, KG, EWK ve TK
faktorleri ile CTY Olgegi icin uygulanan giivenilirlik analizi bulgular1 sunulmustur.
Tablo 4’e gore, YYUG faktorii (0,953), KG faktori (0,930), EWK faktori (0,937), TK
faktorii (0,954) ve CTY Olgegi (0,968) oldukea yiiksek diizeyde giivenilirdir.
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Tablo 4

Cevrimici Tiiketici Yorumlar: Olcegi’ne Yonelik Giivenilirlik Analizi Bulgular:

o o Madde
Degisken Gtivenilirlik Diizeyi Sayist
YYUG 0,953 7
KG 0,930 4
EWK 0,937 4
TK 0,954 3
CTY 0,968 18

Tablo 5°te Satin Alma Davranisi Olgegi (SAD) ve maddelerine iligkin

betimleyici analiz bulgular1 goriilmektedir. Tablo 5°teki verilere gore; SAD Olgegi’nin

(X=2,774) ortalama diizeyin altinda bir degerde oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda,

arastirmaya katilan kisilerin e-ticaret sitelerine iliskin satin alma davranislarinin

ortalama alt1 bir diizeyde oldugu yorumunda bulunulabilir.

Tablo 5

Satin Alma Davranisi Olcegi Betimleyici Analiz Bulgular

Maddeler Ort. Min. Maks. Ort. SS

S@Dl-VE’—tl'caret sitelerinin diizenli 401 1,00 5,00 3,187 1,284
miisterisiyim.
SADZ-Ba'ska'alternglt}er o!masma ragmen, bu 401 1,00 5,00 2,035 1,186
e-ticaret sitesindeki tiriinleri satin alirim.
S{.D\DS-BU e:tlcaret sitesindeki triinler i¢in 401 1,00 5,00 2,200 1,010
yiiksek fiyat 6demeye raziyim.

Satin Alma Davranig1 (SAD) 401 1,00 5,00 2,774 0,971

Tablo 6°da Satin Alma Davranis1 Olgegi icin faktdr analizi siirecinde yapilmis

olan KMO Orneklem Yeterliligi Testi ile Bartlett Kiiresellik Testi’nin bulgular:

yansitilmigtir. Tablo 6°da gériildiigii iizere, KMO Orneklem Yeterliligi Testi sonucuna

gore (0,701) ankete katilmis olan kisi sayis1 yeterlidir. Yani sira, Bartlett Kiiresellik

Testi’nin bulgularinda p-degeri 0,05’ten kiigiik ¢iktigindan, SAD Olgegi’nin iizerinde

faktor analizinin gergeklestirilmesinin uygun oldugu bulgusu elde edilmistir.

Tablo 6

Satin Alma Davranisi Olgegi KMO Testi ve Bartlett Test Bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii

Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu

Ki-Kare

p-degeri

0,701
445,881
3
0,000
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Tablo 7°de, Satin Alma Davranis1 Olgegi’ne iliskin olarak yapilmis olan faktdr
analizinin bulgular1 sunulmustur. Uygulanan faktdr analizinin sonucunda, orijinal
yapiyla uyumluluk gdsteren tek faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bu faktore “Satin
Alma Davranisi” (SAD) adi1 verilmistir. Tablo 7°deki verilere gore, SAD faktorii

varyansin %69,60’1n1 aciklama giiciine sahiptir.

Tablo 7
Satin Alma Davranisi Olgegi 'ne Iliskin Faktor Analizi Bulgular

Faktorler
Maddeler SAD
SAD2-Basgka alternatifler olmasina ragmen, bu e-ticaret sitesindeki tiriinleri satin 0917
alirim. '
SAD1-E-ticaret sitelerinin diizenli miisterisiyim. 0,873
SAD3-Bu e-ticaret sitesindeki iiriinler i¢in yiiksek fiyat ddemeye raziyim. 0,697
Aciklanan Varyans 69,60%

Tablo 8’de Satin Alma Davranis1 Olgegi’ne yonelik olarak gerceklestirilen
faktor analizinin neticesinde belirlenen SAD faktorii i¢in uygulanan giivenilirlik
analizi bulgular1 sunulmustur. Tablo 8’e gore, SAD faktorii (0,779) yiiksek diizeyde

giivenilirdir.

Tablo 8
Satin Alma Davranisi Olgegi 'ne Yonelik Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Degisken Giivenilirlik Diizeyi Madde Sayis1
SAD 0,779 3

Tablo 9°da Marka Tercihi Olgegi (MT) ve maddelerine iliskin betimleyici analiz
bulgular1 gériilmektedir. Tablo 9°daki verilere gore; MT Olgegi’nin (X=3,141)
ortalama diizeyin iistiinde bir degerde oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda, arastirmaya
katilan kisilerin e-ticaret siteleriyle ilgili marka tercihi tutumlarinin ortalama iistii bir

diizeyde oldugu yorumunda bulunulabilir.
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Tablo 9
Marka Tercihi Olcegi Betimleyici Analiz Bulgular

Maddeler Ort. Min. Maks. Ort. SS
MT1-Son zamanlarda iiriinlerini
kullandigim/satin aldigim bu e-ticaret sitesini,
benzer diger e-ticaret sitelerinden daha c¢ok
seviyorum.
MT2-Bu e-ticaret sitesindeki iriinleri diger
benzer e-ticaret sitelerindeki  {irtinleri
kullandigimdan/satin  aldigimdan daha fazla
kullaniyorum/satin aliyorum.
MT3-Bu e-ticaret sitesi, diger benzer e-ticaret
sitelerine gore satin almayi tercih ettigim bir 401 1,00 5,00 3,202 1,211
markadir.

401 1,00 5,00 3,110 1,178

401 1,00 5,00 3,110 1,178

Marka Tercihi (MT) 401 1,00 5,00 3,141  1,12296

Tablo 10°da Marka Tercihi Olgegi igin faktdr analizi siirecinde yapilmis olan
KMO Orneklem Yeterliligi Testi ile Bartlett Kiiresellik Testi’nin bulgulari
yansitilmigtir. Tablo 10°da goriildiigii {izere, KMO Orneklem Yeterliligi Testi
sonucuna gore (0,767) ankete katilmis olan kisi sayis1 yeterlidir. Yan sira, Bartlett
Kiiresellik Testi’nin bulgularinda p-degeri 0,05’ten kiiciik ¢iktigindan, MT Olgegi’nin

izerinde faktor analizinin gerceklestirilmesinin uygun oldugu bulgusu elde edilmistir.

Tablo 10
Marka Tercihi Olcegi KMO Testi ve Bartlett Test Bulgular:

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii 0,767
Ki-Kare 1065,569
Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu sd 3
p-degeri 0,000

Tablo 11°de, Marka Tercihi Olgegi’ne iliskin olarak yapilmis olan faktor
analizinin bulgular1 sunulmustur. Uygulanan faktdr analizinin sonucunda, orijinal
yapiyla uyumluluk gosteren tek faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Bu faktore “Marka
Tercihi” (MT) adi verilmistir. Tablo 11’deki verilere gore, MT faktorii varyansin

%89,20’sini agiklama giiciine sahiptir.
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Tablo 11
Marka Tercihi Olcegi ne Iliskin Faktor Analizi Bulgular:

Faktor
Maddeler MT
MT2-Bu e-ticaret sitesindeki irlinleri diger benzer e-ticaret sitelerindeki iiriinleri 0953
kullandigimdan/satin aldigimdan daha fazla kullaniyorum/satin altryorum. '
MT1-Son zamanlarda {iriinlerini kullandigim/satin aldigim bu e-ticaret sitesini, 0941
benzer diger e-ticaret sitelerinden daha ¢ok seviyorum. '
MT3-Bu e-ticaret sitesi, diger benzer e-ticaret sitelerine gore satin almay1 tercih 0940
ettigim bir markadir. '
Agiklanan Varyans 89,20%

Tablo 12°de Marka Tercihi Olgegi'ne yonelik olarak gergeklestirilen faktor
analizinin neticesinde belirlenen MT faktorii i¢in uygulanan giivenilirlik analizi
bulgular1 sunulmustur. Tablo 8’e gore, MT faktorii (0,939) oldukga yiiksek diizeyde

giivenilirdir.

Tablo 12
Marka Tercihi Olgegi’ne Yonelik Giivenilirlik Analizi Bulgular

Degisken Giivenilirlik Diizeyi I\S/I;;Ijl(:le
i 0,939 3

Tablo 13’te calisma kapsaminda kullanilan 6l¢ekler igin gergeklestirilmis olan
faktor analizleri ve gilivenilirlik analizleri sonucunda ortaya ¢ikmis olan arastirma
degiskenlerine yonelik yapilan tanimlayici analiz ile normallik testinin bulgular
sunulmustur. Tablo 13’teki veriler dogrultusunda, YYUG degiskeninin (X=3,103)
ortalama diizeyin iizerinde bir degere, EWK degiskeninin (X=2,809) ortalama diizeyin
altinda bir degere, TK degiskeninin (X=2,767) ortalama diizeyin altinda bir degere,
KG degiskeninin (X=2,951) ortalama diizeyin altinda bir degere, SAD degiskeninin
(X=2,774) ortalama diizeyin altinda bir degere, MT degiskeninin (X=3,140) ortalama
diizeyin tizerinde bir degere sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, aragtirma
verilerinin normal dagilima sahip olup olmadigin1 saptamak maksadiyla normallik
testi sonuglar1 icin basiklik ve carpiklik degerlerine bakildiginda, her bir aragtirma
degiskeninde basiklik ve ¢arpiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda bir degerde tespit
edilmis oldugundan, arastirma degiskenleri i¢in ulasilan verilerin normal dagilim

kosulunu saglamis oldugu bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 13

Arastirma Degiskenlerine Yonelik Betimleyici Analiz ve Normallik Testi Bulgulart

Degisken Say1 Min. Maks. Ort. SS Carpiklik  Basiklik
YYUG 401 1,00 5,00 3,103 1,037 -0,660 -0,606
EWK 401 1,00 5,00 2,809 0,988 -0,134 -0,616
TK 401 1,00 5,00 2,767 1,176 0,006 -1,122
KG 401 1,00 5,00 2,951 1,054 -0,306 -0,788
SAD 401 1,00 5,00 2,774 0,971 0,082 -0,716
MT 401 1,00 5,00 3,140 1,123 -0,376 -0,685

3.4 Simirlamalar

Bu calismanin bazi sinirlamalart mevcuttur. Konusu baglaminda ¢alisma;
elektronik agizdan agiza iletisim, sosyal medya, ¢evrimici tiiketici yorumlari, satin
alma davramst ve marka tercihi ile smirlandirilmistir. Orneklem smrhilig
cercevesinde c¢alisma, Istanbul’da yasayan, e-ticaret sitelerine iliskin sosyal
medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini takip eden, 18 yas ve {izeri bireylerle
siirhidir. Caligmadaki zaman smirlilid ise, anket uygulamasinin yapilmis oldugu 21

Subat 2023 ve 17 Mayis 2023 aras1 donemi kapsamaktadir.

54



Boliim 4

Bulgular

4.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Sonuclar

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini saptamak maksadiyla anket formunda

katilimcilara 6 soru yoneltilmistir. Bu sorulara iliskin verilmis olan yanitlar

dogrultusunda, Tablo 14’te gosterilmis olan katilimcilarin demografik 6zellikleri ile

ilgili frekans analizi sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

Vi.

Yas acisindan ankete katilmis olan kisilerin 77°si (%19,2) 18-25 yas grubunda,
76’s1 (%19,0) 26-34 yas grubunda, 111°1 (%27,7) 35-44 yas grubunda, 89’u
(%22,2) 45-54 yas grubunda, 48’1 (%12,0) 55 ve lizeri yas grubundadir.
Cinsiyet agisindan ankete katilmis olan kisilerin 249°u (%62,1) kadin, 152°si
(%37,9) erkektir.

Medeni durum acgisindan ankete katilmis olan kisilerin 185’1 (%46,1) bekar,
216’s1 (%53,9) evlidir.

Egitim durumu agisindan ankete katilmis olan kisilerin 123’1 (%30,7) lise
mezunu, 68’1 (%17,0) 6n lisans mezunu, 160’1 (%39,9) lisans mezunu, 50’si
(%12,5) yiiksek lisans veya doktora mezunudur.

Caligma durumu agisindan ankete katilmis olan kisilerin 288’1 (%71,8)
calistigin, 113’1 (%28,2) calismadigini beyan etmistir.

Hane halki aylik toplam geliri agisindan ankete katilmis olan kisilerin 66’s1
(%16,5) 10.000 TL ve altinda, 95’1 (%23,7) 10.001 TL ile 20.000 TL arasinda,
240’1 (%59,9) 20.001 TL ve tizerinde hane halk: aylik toplam gelirine sahiptir.
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Tablo 14
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile Ilgili Frekans Analizi Sonuglar:

Degisken Grup Sayt  Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)

18-25 77 19,2 19,2

26-34 76 19,0 38,2

35-44 111 27,7 65,8

Yas

45-54 89 22,2 88,0

55 ve uizeri 48 12,0 100,0
Toplam 401 100,0

Kadin 249 62,1 62,1

Cinsiyet Erkek 152 37,9 100,0
Total 401 100,0

Bekar 185 46,1 46,1

Medeni Durum Evli 216 53,9 100,0
Toplam 401 100,0

Lise 123 30,7 30,7

On lisans 68 17,0 47,6

Egitim Durumnu SI{_.iiani 160 39,9 87,5

iikse

lisans/doktora 50 12,5 1000
Toplam 401 100,0

Calistyorum 288 71,8 71,8

Caligma Durumu Calismiyorum 113 28,2 100,0
Toplam 401 100,0

10.000 TL ve alt1 66 16,5 16,5

Hane Halki Aylik Toplam oL -I:l-LL- 0 95 23,7 40,1

Gelir 20.001 TL veiizeri 240 59,9 100,0
Toplam 401 100,0

4.2 Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular

Bu boéliimde, arastirmanin ana ve alt hipotezlerinin test edilmesi dogrultusunda
ulasilan bulgular sunulmustur. CTY Olgegi iizerinde yapilmis olan faktdr analizi ve
giivenilirlik analizi sonucunda, orijinal yapidan farkli sekilde 4 faktorlii bir yap: tespit
edilmis oldugundan, bu cercevede arastirma modeli revize edilmis ve arastirma
hipotezleri de bu minvalde revizyona ugramistir. Sekil 2°de revize arasgtirma modeli

sunulmustur.
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Cevrimici Tiketici
Yorumlari

Satin Alma Davramgsi

)

*Yorum Yazamn Uzmanlig
ve Gilivenilirligi

*Tliketici Katilimu
*Kaynak Giivenilirligi
*E-WOM Kalitesi

\ /

\

Marka Tercihi

Demografik Ozellikler

Sekil 2. Revize arastirma modeli

Sekil 2’de yer alan revize aragtirma modeli kapsaminda, aragtirmanin ana ve alt
hipotezleri de su sekilde revize edilmistir:

H1: Cevrimigi tiiketici yorumlari satin alma davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hla: Yorum yazanin uzmanlig1 ve giivenilirligi satin alma davranisi iizerinde
anlaml etkiye sahiptir.

H1b: Tiiketici katilimi1 satin alma davranisi izerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hlc: Kaynak giivenilirligi satin alma davranisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H1d: E-WOM kalitesi satin alma davranisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 marka tercihi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2a: Yorum yazanin uzmanhg: ve giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlamh

etkiye sahiptir.

H2b: Tiiketici katilim1 marka tercihi {izerinde anlaml etkiye sahiptir.

H2c: Kaynak giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2d: E-WOM kalitesi marka tercihi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.
H3: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlaml
olarak farklilagir.

H3a: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 yasa gore anlamli olarak farklilasir.

H3b: Cevrimigi tliketici yorumlari cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

H3c: Cevrimigi tiikketici yorumlart medeni duruma gore anlamli olarak farklilasir.

H3d: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.
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H3e: Cevrimigi tiiketici yorumlart caligma durumuna goére anlamli olarak

farklilagir.

H3f: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 hane halki aylik toplam gelirine gére anlamli

olarak farklilasir.
H4: Satin alma davranis1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli olarak
farklilagir.

H4a: Satin alma davranis1 yasa gore anlamli olarak farklilasir.

H4b: Satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli olarak farklilasir.

H4c: Satin alma davranisi medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.

H4d: Satin alma davranisi egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

H4e: Satin alma davranisi ¢calisma durumuna gore anlamli olarak farklilasir.

H4f: Satin alma davranis1 hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak

farklilasir.
HS5: Marka tercihi katilimcilarin demografik O6zelliklerine gore anlamli olarak
farklilagir.

H5a: Marka tercihi yasa gore anlamli olarak farklilagir.

HS5b: Marka tercihi cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

HS5c: Marka tercihi medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.

H5d: Marka tercihi egitim durumuna goére anlamli olarak farklilagir.

H5e: Marka tercihi ¢galisma durumuna gore anlamli olarak farklilagir.

HS5f: Marka tercihi hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak farklilasir.

“H1: Cevrimigi tiiketici yorumlar: satin alma davranisi iizerinde anlaml etkiye

sahiptir.” ana hipotezinin test edilmesi igin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmis olup, bu dogrultuda “Hla: Yorum yazanin uzmanhigi ve giivenilirligi satin
alma davranusi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.”, “HIb: Tiiketici katilimi satin alma
davranist tizerinde anlaml etkiye sahiptir.”, “Hlc: Kaynak giivenilirligi satin alma
davramisi iizerinde anlamh etkiye sahiptir.” ve “Hld: E-WOM kalitesi satin alma
davranist iizerinde anlamli etkiye sahiptir.” alt hipotezleri test edilmistir. Tablo 15°te
bahsi gecen hipotez testleri ile ilgili olarak yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin
bulgular1 sunulmustur. Tablo 15’teki verilere gore kurulan regresyon modeli anlamli
cikmustir (F=53,543; p=0,000). Yani sira Tablo 15°te yer alan diizenlenmis R2-degeri
dogrultusunda, bagimli degisken SAD’in %34,4’linlin bagimsiz degiskenlerce
aciklandigi goriilmektedir. Ayrica Tablo 15°e gore, YYUG’un SAD iizerinde anlamli,
orta diizeyde ve pozitif yonli etkisi vardir (3=0,467; t=6,671; p=0,000). EWK
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(p=0,642), TK (p=0,715) ve KG (p=0,119) ise SAD iizerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir. Bu baglamda; “Hla: Yorum yazanin uzmanhgi ve giivenilirligi satin alma
davramnist iizerinde anlamli etkiye sahiptir.” alt hipotezi kabul edilmis; “H1b. Tiiketici
kattlimi satin alma davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.”, “H1lc: Kaynak
giivenilirligi satin alma davranuist tizerinde anlamli etkiye sahiptir.” ve “H1d: E-WOM
kalitesi satin alma davramsi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.” alt hipotezleri
reddedilmis; sonug olarak “HI: Cevrimigi tiiketici yorumlar: satin alma davranisi

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.” ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 15
CTY nin SAD Uzerindeki Etkisine fligkin Yapilan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
Sonuclari
Bagiml e A P Diiz. R2- Model F- Model p-
Degigken: SAD B-degeri t-degeri p-degeri degeri degeri degeri
Sabit Katsay1 7,572 0,000
YYUG 0,467 6,671 0,000
EWK 0,033 0,465 0,642 0,344 53,543 0,000
TK 0,021 0,365 0,715
KG 0,107 1,564 0,119

“H2: Cevrimigi tiiketici yorumlart marka tercihi iizerinde anlamli etkiye
sahiptir.” ana hipotezinin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmis olup, bu dogrultuda “H2a: Yorum yazamin uzmanhgt ve giivenilirligi
marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.”, “H2b: Tiiketici katilimi marka tercihi
tizerinde anlaml etkiye sahiptir.”, “H2c: Kaynak giivenilirligi marka tercihi iizerinde
anlamli etkiye sahiptir.” ve “H2d: E-WOM kalitesi marka tercihi tizerinde anlaml
etkiye sahiptir.” alt hipotezleri test edilmistir. Tablo 16’da bahsi gegen hipotez testleri
ile ilgili olarak yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin bulgular1 sunulmustur.
Tablo 16’daki verilere gore kurulan regresyon modeli anlamh ¢ikmistir (F=33,565;
p=0,000). Yam sira Tablo 16’da yer alan diizenlenmis R2-degeri dogrultusunda,
bagimlt degisken MT’nin  %24,6’sinin  bagimsiz degiskenlerce agiklandig
goriilmektedir. Ayrica Tablo 16’ya gore, YYUG’un MT iizerinde anlamli, diisiik
diizeyde ve pozitif yonli etkisi (8=0,290; t=3,864; p=0,000); KG’nin MT iizerinde
anlamli, diisiik diizeyde ve pozitif yonlii etkisi (8=0,205; t=2,792; p=0,000) vardir.
EWK (p=0,286) ve TK (p=0,484) ise MT iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.
Elde edilen bulgulara gore, YYUG un MT iizerindeki etkisi, KG’nin MT iizerindeki
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etkisinden daha yiiksektir. Bu baglamda; “H2a: Yorum yazamin uzmanligi ve
giivenilirligi marka tercihi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.” ve H2d: E-WOM Kkalitesi
marka tercihi tizerinde anlamly etkiye sahiptir.” alt hipotezleri kabul edilmis; “H2b:
Tiiketici katilimi marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.” ve “H2c: Kaynak
giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.” alt hipotezleri
reddedilmis; sonug olarak “H2: Cevrimici tiiketici yorumlart marka tercihi tizerinde

anlamli etkiye sahiptir.” ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 16
CTY nin MT Uzerindeki Etkisine Iliskin Yapilan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
Sonuclari
Bagimli Degisken: T i A Diiz. R2-  Model F-  Model p-
MT B-degeri t-degeri p-degeri degeri degeri degeri
Sabit Katsay1 8,495 0,000
YYUG 0,290 3,864 0,000
EWK 0,081 1,067 0,286 0,246 33,565 0,000
TK -0,043 -0,700 0,484
KG 0,205 2,792 0,005

“H3: Cevrimigi tiiketici yorumlar: katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
anlamli olarak farklilasir.”, “H4: Satin alma davramisi katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore anlamli olarak farkllasir.” ve “H5: Marka tercihi katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore anlamli olarak farklilasir.” hipotezlerini test etmek icin
farklilik testleri uygulanmistir.

Tablo 17°de yas agisindan uygulanmis olan ANOVA Testi sonuglart verilmistir.
Tablo 17°deki verilere gore, YYUG (p=0,002), KG (p=0,003), SAD (p=0,000) ve MT
(p=0,008) degiskenleri i¢in p-degeri 0,05ten kii¢iik oldugundan YYUG, KG, SAD ve
MT degiskenlerinde yasa gore anlamli farkliliklar mevcuttur. EWK (p=0,206) ve TK
(p=0,213) degiskenleri i¢in p-degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan EWK ve TK
degiskenlerinde yasa gore anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 17
Yas A¢isindan Uygulanmis Olan ANOVA Testinin Sonuglar:

Degisken F-degeri p-degeri
YYUG 4,352 0,002
EWK 1,484 0,206
TK 1,463 0,213
KG 4,173 0,003
SAD 5,246 0,000
MT 3,520 0,008

Yasa gore anlamli farklilik oldugu belirlenen YYUG, KG, SAD ve MT

degiskenlerindeki anlamli farkliliklar1 ve yoniinii saptamak maksadiyla Tukey post

hoc testleri gergeklestirilmistir. Tukey post hoc testlerine iliskin bulgular Tablo 18’de

verilmistir. Bu dogrultuda su sonuglar elde edilmistir:

YYUG degiskeni i¢in 26-34 yas grubunda katilimcilar (X=3,453), 18-25 yas
grubundaki katilimcilara (X=2,803) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.

KG degiskeni i¢in 26-34 yas grubunda katilimcilar (X=3,286), 18-25 yas
grubundaki katilimcilara (X=2,701) ve 55 ve lizeri yas grubundaki katilimcilara
(X=2,693) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.

SAD degiskeni icin 26-34 yas grubunda katilimcilar (X=3,132), 18-25 yas
grubundaki katilmcilara (X=2,502), 45-54 yas grubundaki katilimcilara
(X=2,689) ve 55 ve lizeri yas grubundaki katilimeilara (X=2,576) kiyasla daha
yliksek yanitlar vermisgtir.

MT degiskeni i¢in 26-34 yas grubunda katilimcilar (X=3,447), 18-25 yas
grubundaki katilimcilara (X=2,797) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.

Tablo 18’den elde edilen sonuclar dogrultusunda; “H3a: Cevrimigi tiiketici

yorumlart yasa gore anlaml olarak farklilasir.” alt hipotezi kismen kabul edilmis

(YYUG ve KG degiskenlerinde anlamli farklilik varken, EWK ve TK degiskenlerinde

anlamh farklilik yoktur), “H4a: Satin alma davranisi yasa gore anlamh olarak

farklilagir.” alt hipotezi kabul edilmis, “H5a: Marka tercihi yasa gore anlamli olarak

farkliasir.” alt hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 18
Yas Icin Tukey Post Hoc Testi Sonuclar:

Degisken Yas-I Yas-11 Ort. Farki  p-degeri Say1 Ort. SS
YYUG 18-25 26-34  -0,64967" 0,001 77 2,803 1,184
26-34 18-25 0,64967" 0,001 76 3,453 0,842
18-25 26-34  -0,58489" 0,005 77 2,701 1,178
18-25 0,58489" 0,005
KG 26-34 55 ve 76 3,286 0,952

. 0,59348" 0,017
iizeri

55 ve lizeri 26-34  -0,59348" 0,017 48 2,693 0,972

18-25 26-34  -0,62941" 0,000 77 2,502 0,995
18-25 0,62941" 0,000
45-54 0,44244" 0,025

26-34 76 3132 0,949
SAD iie‘f 0,55519° 0,014

45-54 26-34 044244 0025 | 89 2689 0921

SSveiizei  26-34  -055519° 0014 | 48 2576 0,893

18-25 26-34  -0,65083° 0003 | 77 2797 1305

MT 26-34 1825  065083° 0003 | 76 3447 1,063

Tablo 19°da cinsiyet agisindan uygulanmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi
sonuglar1 verilmistir. Tablo 19°daki verilere gore, YYUG (p=0,755), EWK (p=0,176),
TK (p=0,910), KG (p=0,688), SAD (p=0,376) ve MT (p=0,716) degiskenleri i¢in p-
degeri 0,05’ten biiylik oldugundan higbir degiskende cinsiyete gore anlamli bir
farklilik yoktur. Bu dogrultuda, “H3b: Cevrimigi tiiketici yorumlari cinsiyete gore
anlamli olarak farklilagir.”, “H4b: Satin alma davranisi cinsiyete gore anlaml olarak
farklilasir.” ve “H5b: Marka tercihi cinsiyete gére anlamli olarak farklilasir.” alt

hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 19

Cinsiyet Acisindan Uygulanmis Olan Bagimsiz Orneklem T Testinin Sonuclart

Degisken Cinsiyet Say1 Ort. SS t-degeri p-degeri
e S e
EWK Iérafeulz igg gggg égég -1,355 0,176
T fmo M 2T M o oo
KG Iéffelﬁ igg ;g?? 1:83; -0,389 0,698
o R am o
S am g

Tablo 20°de medeni durum agisindan uygulanmis olan Bagimsiz Orneklem T

Testi sonuglart verilmistir. Tablo 20°deki verilere gore, TK (p=0,013) degiskeni i¢in
p-degeri 0,05 ten kiigiik oldugundan TK degiskeninde medeni duruma gore anlamli
farkliik mevcuttur. YYUG (p=0,501), EWK (p=0,450), KG (p=0,802), SAD
(p=0,693) ve MT (p=0,057) degiskenleri i¢in p-degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan
YYUG, EWK, KG, SAD ve MT degiskenlerinde medeni duruma gore anlamli bir
farklilik yoktur. TK degiskeni i¢in evli katilimecilar (X=2,901) bekar katilimcilara
(X=2,611) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir. Bu dogrultuda, “H3c: Cevrimigi
tiiketici yorumlart medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir.” alt hipotezi kismen
kabul edilmis; “H4c: Satin alma davranisi medeni duruma gére anlamli olarak

Sfarklilagir.” ve “H5c: Marka tercihi medeni duruma gére anlamli olarak farklilasir.”

alt hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 20
Medeni Durum A¢isindan Uygulanmis Olan Bagimsiz Orneklem T Testinin Sonuclart

Medeni

Degisken DurLMm Say1 Ort. SS t-degeri p-degeri
YYue ng(l?r ;?2 iﬁgg 1:83; -0,673 0,501
WK ng(l?r ;?2 ;:;gi 8:22: -0,755 0,450
K ng(l?r ;?2 g:géi ﬂgg -2,482 0,013
KG Bs\;?r ;ig g:ggg iggg -0,251 0,802
SAD ng(l?r ;?2 5;32 8:222 -0,396 0,693
wro Bk IS A LI g

Tablo 21°de egitim durumu agisindan uygulanmis olan ANOVA Testi sonuglari
verilmistir. Tablo 21°deki verilere gore, YYUG (p=0,000), KG (p=0,002) ve SAD
(p=0,000) degiskenleri i¢in p-degeri 0,05 ten kii¢iik oldugundan YYUG, KG ve SAD
degiskenlerinde egitim durumuna gore anlamli farkliliklar mevcuttur. EWK
(p=0,193), TK (p=0,512) ve MT (p=0,067) degiskenleri i¢in p-degeri 0,05’ten biiyiik
oldugundan EWK, TK ve MT degiskenlerinde egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik yoktur.

Tablo 21

Egitim Durumu A¢isindan Uygulanmis Olan ANOVA Testinin Sonuglart
Degisken F-degeri p-degeri

YYUG 6,641 0,000

EWK 1,582 0,193

TK 0,769 0,512

KG 4,922 0,002

SAD 8,246 0,000

MT 2,405 0,067

Egitim durumuna gore anlamli farklilik oldugu belirlenen YYUG, KG ve SAD
degiskenlerindeki anlamli farkliliklar1 ve yoniinii saptamak maksadiyla Tukey post
hoc testleri gergeklestirilmistir. Tukey post hoc testlerine iliskin bulgular Tablo 22°de

verilmigtir. Bu dogrultuda su sonuglar elde edilmistir:
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I. YYUG degiskeni icin lisans mezunu katilimcilar (X=3,377), lise mezunu
katilimcilara (X=2,878) ve On lisans mezunu katilimcilara (X=2,935) kiyasla
daha yiiksek yanitlar vermistir.

ii. KG degiskeni igin lisans mezunu katilimcilar (X=3,180), lise mezunu
katilimcilara (X=2,746) ve on lisans mezunu katilimcilara (X=2,765) kiyasla
daha yiiksek yanitlar vermistir.

iii. SAD degiskeni i¢in On lisans mezunu katilimcilar (X=2,809), lisans mezunu
katilimcilar (X=2,965) ve yiiksek lisans/doktora mezunu katilimcilar (X=2,960),
lise mezunu katilimeilara (X=2,431) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
Tablo 22’den elde edilen sonuclar dogrultusunda; “H3d: Cevrimigi tiiketici

yorumlari egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir.” alt hipotezi kismen kabul

edilmis (YYUG ve KG degiskenlerinde anlamli farklilik varken, EWK ve TK
degiskenlerinde anlamli farklilik yoktur), “H4d: Satin alma davranms: egitim
durumuna gore anlamli olarak farklilagir.” alt hipotezi kabul edilmis, “H5d: Marka

tercihi egitim durumuna gore anlamli olarak farklilasir.” alt hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22
Egitim Durumu Icin Tukey Post Hoc Testi Sonu¢lar
<. . . Ort. p-
Degigken Egitim-I Egitim-11 Farki  degeri Say1 Ort. SS
Lise Lisans -,49874* 0,000 123 2,878 1,102
On lisans Lisans -,44191 0,015 68 2935 1,144
YYUG _ X
. Lise ,49874 0,000
Lisans . . 160 3,377 0,882
On lisans ,44191 0,015
Lise Lisans -,43375° 0,003 123 2,746 1,143
KG On lisans Lisans -,41498" 0,031 68 2,765 1,063
. Lise ,43375° 0,003
Lisans . . 160 3,180 0,959
On lisans ,41498 0,031
On lisans -,37793° 0,042
Lise Lisans ~53369° 0000 123 2431 0925
Yiiksek *
SAD lisans/doktora -52911° 0,005
On lisans Lise 37793 0,042 68 2,809 0,918
Lisans Lise ,53369" 0,000 160 2,965 0,955
_ Yitksek Lise 52911 0,005 50 2,960 0,998
lisans/doktora
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Tablo 23°te ¢alisma durumu agisindan uygulanmis olan Bagimsiz Orneklem T

Testi sonuglart verilmistir. Tablo 23’teki verilere gore, YYUG (p=0,005), EWK
(p=0,049), KG (p=0,000), SAD (p=0,000) ve MT (p=0,002) degiskenleri igin p-degeri
0,05’ten kiiciik oldugundan YYUG, EWK, KG, SAD ve MT degiskenlerinde ¢alisma

durumuna gore anlamli farklilik mevcuttur. TK (p=0,095) degiskeni igin p-degeri

0,05’ten biiyiik oldugundan TK degiskeninde c¢alisma durumuna gore anlamli bir
farklilik yoktur. Tablo 23’e gore YYUG, EWK, KG, SAD ve MT degiskenlerindeki

anlaml farkliliklar ve yonleri su sekildedir:

anlamli olarak farklilasir.’

YYUG degiskeni igin ¢alisan katilimcilar (X=3,203) ¢alismayan katilimcilara
(X=2,848) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
EWK degiskeni icin calisan katilimcilar (X=2,876) ¢aligmayan katilimcilara
(X=2,639) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
KG degiskeni i¢in c¢alisan katilimcilar (X=3,089) calismayan katilimcilara
(X=2,600) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
SAD degiskeni i¢in calisan katilimcilar (X=2,882) calismayan katilimcilara
(X=2,499) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
MT degiskeni igin ¢alisan katilimcilar (X=3,259) calismayan katilimcilara
(X=2,838) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.
Bu dogrultuda, “H3e: Cevrimici tiiketici yorumlari ¢alisma durumuna gore

b

alt hipotezi kismen kabul edilmis; “H4e: Satin alma

davranisi ¢alisma durumuna gére anlamli olarak farklilasir.” ve “H5e: Marka tercihi

calisma durumuna gore anlamh olarak farkiilagir.” alt hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 23

Calisma Durumu Acisindan Uygulanmis Olan Bagimsiz Orneklem T Testinin

Sonuclari
Degigken  Calisma Durumu Say1 Ort. SS t-degeri p-degeri
TUS g 13 om0 00
W Chamsoum 13 2e0  ams S 008
™ Chgmyown 13 2en  1ms M 00%
C Chgmeun 13 a0 1m0 %0 O
O Chgmun 13 2es  ogo %2 000
MT ci?ll;ﬁ;;xnm ffi 2;22 122; 3426 0,002

Tablo 24’te hane halki aylik toplam geliri a¢isindan uygulanmis olan ANOVA
Testi sonuglar1 verilmistir. Tablo 24’teki verilere gore, YYUG (p=0,030), TK
(p=0,031), KG (p=0,003), SAD (p=0,000) ve MT (p=0,008) degiskenleri i¢in p-degeri
0,05’ten kiigiik oldugundan YYUG, TK, KG, SAD ve MT degiskenlerinde hane halki
aylik toplam gelirine gore anlamh farkliliklar mevcuttur. EWK (p=0,302) degiskeni
icin p-degeri 0,05 ten biiylik oldugundan EWK degiskeninde hane halki aylik toplam

gelirine gore anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 24
Hane Halki Aylik Toplam Geliri A¢isindan Uygulanmis Olan ANOVA Testinin
Sonuclart
Degisken F Sig.
YYUG 3,545 0,030
EWK 1,201 0,302
TK 3,498 0,031
KG 5,803 0,003
SAD 8,531 0,000
MT 4,843 0,008

Hane halk1 aylik toplam gelirine gore anlamli farklilik oldugu belirlenen YYUG,
TK, KG, SAD ve MT degiskenlerindeki anlamli farkliliklar1 ve yoniinii saptamak
maksadiyla Tukey post hoc testleri gergeklestirilmistir. Tukey post hoc testlerine
iligkin bulgular Tablo 25°te verilmistir. Bu dogrultuda su sonugclar elde edilmistir:
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I.  YYUG degiskeni i¢in verilen yanitlar arasinda hane halki aylik toplam gelirine
gore aslinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir.

ii. TK degiskeni i¢in hane halki aylik toplam geliri 20.001 TL ve iizerinde olan
katilimcilar (X=2,879), hane halk1 aylik toplam geliri 10.000 TL ve altinda olan
katilimcilara (X=2,465) kiyasla daha ytiksek yanitlar vermistir.

iii. KG degiskeni i¢in hane halki aylik toplam geliri 20.001 TL ve {izerinde olan
katilmeilar (X=3,089), hane halk1 aylik toplam geliri 10.000 TL ve altinda olan
katilimcilara (X=2,640) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.

Iv. SAD degiskeni i¢in hane halki aylik toplam geliri 20.001 TL ve iizerinde olan
katilimcilar (X=2,933), hane halki aylik toplam geliri 10.000 TL ve altinda olan
katilimcilara (X=2,485) ve hane halk1 aylik toplam geliri 10.001 TL - 20.000 TL
arasinda olan katilimcilara (X=2,572) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermistir.

V. MT degiskeni i¢in hane halki aylik toplam geliri 20.001 TL ve iizerinde olan
katilimcilar (X=3,269), hane halki aylik toplam geliri 10.000 TL ve altinda olan
katilimcilara (X=2,813) kiyasla daha ytiksek yanitlar vermistir.

Tablo 25°ten elde edilen sonuglar dogrultusunda; “H3f: Cevrimigi tiiketici
yvorumlart hane halki aylik toplam gelirine gére anlamli olarak farklilasir.” alt
hipotezi kismen kabul edilmis (TK ve KG degiskenlerinde anlamli farklilik varken,
YYUG ve EWK degiskenlerinde anlamli farklilik yoktur), “H4f: Satin alma davranis:
hane halkt aylik toplam gelirine gore anlamli olarak farklilasir.” alt hipotezi ve “H5f:
Marka tercihi hane halki aylik toplam gelirine gére anlamli olarak farklilagir.” alt
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 25

Hane Halki Aylik Toplam Geliri I¢in Tukey Post Hoc Testi Sonuglar

Ort.

Degisken Gelir-1 Gelir-I1 Farki p-degeri  Say1 Ort. SS
10000 TLve 20001TLVe _j14o0r 0030 66 2465 1,108
TK alt1 uzeri
20001 TLve 10000TLve )1 oor 030 240 2879 1184
lzeri alti
10000 TL ve 20001TLVe /939 0006 66 2640 1,159
KG alt1 uzeri
20001 TLve 10000TLve  \/gs9 00 240 3089 1,007
lzeri alti
10000 TLve 20001TLVe _ jrg0e* 0002 66 2485 1,005
alti lzeri
10001 TL- 20000 TLVe  a5940+ 0005 95 2572 0826
20.000 TL uzeri
SAD 10.000 TL
be 001 TL S Ve a4848" 0,002
g Ve 240 2933 0,984
lzeri 10.001 TL - 36140 0005
20000 TL !
10000 TLve 20001 TLVe 45631+ 0009 66 2813 1370
MT alt1 uzeri
20001 TLve 10000TLve  joga1- 009 240 3269 1,049

uzeri

alt1

Caligmanin ana ve alt hipotezlerinin test edilmesi sonrasinda elde edilen hipotez

testi sonuclar1 Tablo 26’da sunulmustur. Buna gére H1, H2, H3, H4 ve HS ana

hipotezlerinin tiimii kismen kabul edilmistir.
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Tablo 26

Hipotez Testlerinin Sonuclarmna Iliskin Ozet Tablo

Hipotez Sonug
e . . L Kismen
H1: Cevrimigi tiiketici yorumlari satin alma davranisi iizerinde anlaml etkiye sahiptir. Kabul
Hla: Yorum yazani uzmanlhigi ve giivenilirligi satin alma davranisi tizerinde anlamli Kabul
etkiye sahiptir.
H1b: Tiiketici katilim1 satin alma davranisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir. Ret
Hlc: Kaynak giivenilirligi satin alma davranisi izerinde anlamli etkiye sahiptir. Ret
H1d: E-WOM Kkalitesi satin alma davranisi tizerinde anlaml etkiye sahiptir. Ret
H?2: Cevrimici tiiketici yorumlari marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Iﬁ;@fln
H2a: Yorum yazanim uzmanlhigi ve giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlaml etkiye Kabul
sahiptir.
H2b: Tiiketici katilimi1 marka tercihi iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Ret
H2c: Kaynak giivenilirligi marka tercihi iizerinde anlaml etkiye sahiptir. Ret
H2d: E-WOM Kkalitesi marka tercihi tizerinde anlaml etkiye sahiptir. Kabul
H3: Cevrimigi tiiketici yorumlari katiimcilarin demografik ozelliklerine gore anlamli Kismen
olarak farkiilagir. Kabul
H3a: Cevrimigi tiiketici yorumlari yaga gore anlamli olarak farklilasir. If(liréljln
H3b: Cevrimigi tiiketici yorumlari cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir. Ret
H3c: Cevrimigi tiiketici yorumlarit medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir. Ii;rgljln
. <L . Kismen
H3d: Cevrimigi tiiketici yorumlar1 egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir. Kabul
L . Kismen
H3e: Cevrimigi tiiketici yorumlari ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilasir. Kabul
H3f: Cevrimigi tiiketici yorumlart hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak Kismen
farklilagir. Kabul
H4: Satin alma davranisi katilimcilarin demografik ozelliklerine gére anlamli olarak Kismen
farklilagsr. Kabul
H4a: Satin alma davranisi yasa gore anlamli olarak farklilagir. Kabul
H4b: Satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir. Ret
H4c: Satin alma davranisi medeni duruma gore anlamli olarak farklilasir. Ret
H4d: Satin alma davranisi egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagir. Kabul
H4e: Satin alma davranigi ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilasir. Kabul
HA4f: Satin alma davranigt hane halki aylik toplam gelirine gore anlamli olarak farklilagir.  Kabul
H5: Marka tercihi katilimcilarin demografik ozelliklerine gore anlaml olarak Kismen
Jarkllagir. Kabul
H5a: Marka tercihi yasa gére anlamli olarak farklilagir. Kabul
HS5b: Marka tercihi cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir. Ret
HS5c: Marka tercihi medeni duruma gore anlamli olarak farklilagir. Ret
H5d: Marka tercihi egitim durumuna gére anlamli olarak farklilagir. Ret
HS5e: Marka tercihi ¢alisma durumuna goére anlamli olarak farklilagir. Kabul
H5f: Marka tercihi hane halki aylik toplam gelirine gére anlamli olarak farklilagir. Kabul
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Bolum 5

Tartisma ve Sonuclar

5.1 Arastirma Bulgularinin Tartisiimasi

Bu c¢alisma cercevesinde, e-ticaret sitelerine yonelik ¢evrimici tliketici
yorumlarinin satin alma davranis1 ve marka tercihi lizerindeki etkisinin arastirilmasi
amaglanmistir. Bu dogrultuda Istanbul ilinde yasayan, e-ticaret sitelerine iliskin sosyal
medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini takip eden 18 yas ve lizeri 401 tiiketici ile
21 Subat 2023 ile 17 May1s 2023 tarihleri arasinda online bir anket yapilmaistir.

Ankete katilim gosteren 401 tiiketicinin yas baglaminda 77’si 18-25 yas
grubunda, 76’s1 26-34 yas grubunda, 111’1 35-44 yas grubunda, 89’u 45-54 yas
grubunda, 48’1 55 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Cinsiyet bakimindan 249
tiikketici kadin, 152 tiiketici erkektir. Medeni duruma gore 185 katilimci bekar, 216
katilime1 evlidir. Egitim durumu acisindan 123 kisi lise mezunu, 68 kisi 6n lisans
mezunu, 160 kisi lisans mezunu, 50 kisi yiiksek lisans veya doktora mezunudur.
Calisma durumu baglaminda katilimcilarin 288’1 ¢caligmakta, 113’{i caligmamaktadir.
Hane halki aylik toplam geliri bakimindan 66 tiiketici 10.000 TL ve altinda, 95 tiiketici
10.001 TL ile 20.000 TL arasinda, 240 tiiketici 20.001 TL ve {izerinde hane halki aylik
toplam gelirine sahip durumdadir.

Calismada kullanilmis olan Cevrimigi Tiiketici Yorumlar: (CTY) Olgegi, Satin
Alma Davranis1 (SAD) Olgegi ve Marka Tercihi (MT) Olgegi’nin ortalamalar:
incelendiginde; arastirmaya katilan kisilerin e-ticaret sitelerine yonelik g¢evrimigi
tiiketici yorumlarina iligkin tutumlariin ortalama diizeyde oldugu, e-ticaret sitelerine
iligskin satin alma davranislarinin ortalama alt1 bir diizeyde oldugu, e-ticaret siteleriyle
ilgili marka tercihi tutumlarinin ortalama istii bir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Olgekler iizerinde gerceklestirilen faktdr analizlerinde, her bir &lgek igin
orneklem yeterliligi testi sonuglarina gore 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ve
Olceklerin faktdr analizi yapilmasi agisindan uygun nitelikte oldugu belirlenmistir.
CTY i¢in yapilan faktér analizi sonucunda “Yorum Yapanin Uzmanlii ve
Giivenilirligi” (YYUG), “Kaynak Giivenilirligi” (KG), “E-WOM Kalitesi” (EWK) ve
“Tiiketici Katilim1” (TK) biciminde dort faktor elde edilirken; SAD i¢in yapilan faktor
analizi sonucunda “Satin Alma Davranis1” (SAD) seklinde tek faktorlii bir yapi, yine

MT i¢in yapilan faktor analizi sonucunda “Marka Tercihi” (MT) big¢iminde tek
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faktorli bir yapi elde edilmistir. Faktor analizinde ortaya ¢ikan agiklanan varyans
oranlarina bakildiginda, her bir 6lgegin faktorlerce yiiksek diizeyde agiklandigr tespit
edilmistir. Bununla birlikte, her bir faktoriin giivenirlilik katsayis1 da incelenmis olup;
bu dogrultuda CTY Olgegi ve faktorleri ile MT faktoriiniin oldukga yiiksek diizeyde,
SAD faktoriiniin ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugu bulgulari elde edilmistir. Her
bir faktore iliskin olarak gergeklestirilen normallik testi neticesinde ise, tiim faktorler
icin verilerin normal dagilim kosulunu sagladig belirlenmistir.

Cevrimigi tiikketici yorumlarinin satin alma davranisi izerinde anlamli etkisi olup
olmadigina iliskin yapilan hipotez testi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmis olup, YYUG faktoriiniin SAD {izerinde anlamli, orta diizeyde ve pozitif
yonlii etkiye sahip oldugu, ancak EWK, TK ve KG faktorlerinin SAD {izerinde anlamli
bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore, e-ticaret sitelerine yonelik olarak
cevrimi¢i yorum yapan tiiketicilerin deneyimleri, {iriinle ilgili uzmanliklar1 ve
giivenilirlikleri diger tiiketicileri e-ticaret sitelerinden aligveris yapma konusunda satin
alma davranigina yonlendirmektedir. Elde edilen bu bulgular ¢ergevesinde, e-ticaret
sitelerine yonelik olarak ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin satin alma davranisi lizerinde
kismi bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu bulgu alan yazindaki 6nceki ¢alismalarin
(Ozer ve Anteplioglu, 2005; Tsao vd., 2015; Topal ve Nart, 2016; Huang ve Chen,
2006; Park vd., 2007; Awad ve Zhang, 2007; Chevalier ve Mayzlin, 2006; Kwark vd.,
2014; Casald vd., 2015; Chen ve Xie, 2008; Zhu ve Zhang, 2010; Cheng ve Zhou,
2010; Xiaofen ve Yiling, 2009) bulgularin1 desteklemektedir.

Cevrimigi tiiketici yorumlarinin marka tercihi iizerinde anlamli etkisi olup
olmadigina iliskin yapilan hipotez testi i¢in g¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmis olup, YYUG ve KG faktorlerinin MT iizerinde anlamli, diisiik diizeyde ve
pozitif yonlii etkiye sahip oldugu, YYUG’un MT f{izerindeki etkisinin KG’nin MT
tizerindeki etkisinden daha yiiksek oldugu, ancak EWK TK faktorlerinin MT {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Buna gore, e-ticaret sitelerine
yonelik olarak ¢evrimici yorum yapan tiiketicilerin deneyimleri, iriinle ilgili
uzmanliklar1 ve giivenilirlikleri ile yiiksek puanli yorumculara yonelik giiven, diger
tilketicileri belirli e-ticaret sitelerinden aligveris yapma noktasinda marka tercihi
yapmaya yonlendirmektedir. Elde edilen bu bulgular ¢er¢evesinde, e-ticaret sitelerine
yonelik olarak ¢evrimigci tiikketici yorumlarinin marka tercihi {izerinde kismi bir etkiye
sahip oldugu sdylenebilir. Bu bulgu alan yazindaki 6nceki ¢aligmalarin (Urmak, 2021;
Sahin, 2019; Yildiz, 2014) bulgularini desteklemektedir.
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Yas acisindan uygulanan farklilik testi sonucunda; YYUG, KG, SAD ve MT
degiskenlerinde 26-34 yas grubundakiler lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
26-34 yas grubundakiler lehine anlaml1 farkliliklar olmasinin nedeni, bu yas grubunun
e-ticaret sitelerinden aligveris yapma ve cevrimigi tiiketici yorumlarin1 okuyup
degerlendirme konusunda en etkin yas grubu olmas1 olabilir. Buna gore, 26-34 yas
grubundakiler kendilerinden daha kiiciik olanlara kiyasla ¢evrimi¢i yorumcularin
deneyimleri ve uzmanliklarina daha fazla giivenmekte, kendilerinden kiiciik ve biiyiik
olanlara kiyasla yiiksek puanli yorumcularin yorumlarina daha fazla itibar etmekte,
kendilerinden kii¢iik ve biiylik olanlara kiyasla e-ticaret sitelerinden aligveris yapma
noktasinda daha yiiksek diizeyde satin alma davranis1 sergilemekte, kendilerinden
daha kii¢iik olanlara kiyasla bir e-ticaret sitesinden {irlin alma konusunda e-ticaret
sitesinin markasina daha fazla 6nem vermektedir.

Cinsiyet acisindan uygulanan farklilik testi sonucunda, herhangi bir degiskende
anlamli bir farklilik elde edilmemistir. Buna gore, arastirmaya katilim gosteren
tilketicilerin e-ticaret siteleriyle ilgili olarak ¢evrimigi tiiketici yorumlarina iliskin
algilari, satin alma davraniglar1 ve marka tercihleri kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
birbirine benzemektedir. Bu durumun nedeni, arastirmanin herhangi bir {riin
kategorisi belirtilmeksizin sadece e-ticaret sitelerine yonelik olarak yapilmis olmasi
olabilir.

Medeni durum agisindan uygulanan farklilik testi sonucunda, TK degiskeninde
evli katilimeilar lehine anlamli bir farklilik elde edilmistir. Buna gore, evli katilimeilar
yapilan yorumlarin degerliligi ve giivenilirligi dogrultusunda bu yorumlar1 bekar
katilimcilara kiyasla daha fazla paylasma egilimindedir. Bu farkliligin nedeni, evli
tiiketicilerin bekarlara kiyasla daha fazla sorumluluk sahibi bireyler olmalarindan
Otliri ¢evrimigi yorumlarin inandirici ve deger sahibi olmasina daha fazla 6nem
vermeleri ile aciklanabilir.

Egitim durumu agisindan uygulanan farklilik testi sonucunda; YYUG, KG ve
SAD degiskenlerinde egitim diizeyi daha yiiksek olanlar lehine anlamli farkliliklar
elde edilmistir. Buna gore, lisans mezunu olan tiiketiciler lise ve 6n lisans mezunlarina
kiyasla ¢evrimici yorum yapan tiiketicilerin deneyimleri ile uzmanliklarina daha fazla
glivenmekte, ayrica yiiksek puanli yorumcular1 daha giivenilir bulmaktadir. Bununla
birlikte, 6n lisans mezunu, lisans mezunu ve yiiksek lisans/doktora mezunu olan
tiiketiciler de lise mezunu olanlara kiyasla belirli e-ticaret sitelerinden {iriin satin

almaya daha meyillidir. Bu farkliliklarin nedeni, egitim diizeyi yiikseldik¢e internet ve
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sosyal medyanin etkin kullanimi, sosyal medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarina
itibar etme ile e-ticaret sitelerinden aligveris yapma konularindaki bilincin,
farkindaligin ve istegin artiyor olmasi olabilir.

Calisma durumu ag¢isindan uygulanan farklilik testi sonucunda; YYUG, EWK,
KG, SAD ve MT degiskenlerinde caligsmakta olan tiiketiciler lehine anlaml1 farkliliklar
elde edilmistir. Buna gore, aktif olarak calismakta olan tiliketiciler ¢alismayan
tiikketicilere kiryasla e-ticaret sitelerine yonelik ¢evrimi¢i yorum yapanlarin
deneyimlerine ve uzmanliklarina daha fazla giivenmekte, cevrimi¢i yorumlarin
icerigini kaliteli ve detayli bulmakta, yiiksek puanli yorumcular1 daha giivenilir
gormekte, belirli e-ticaret sitelerinden aligveris yapma konusunda daha istekli olmakta
ve belirli e-ticaret sitesi markalarini tercih etme egiliminde olmaktadir. Bu farklilik
nedeni, ¢alismakta olan tiiketicilerin genel olarak egitim seviyelerinin ve gelir
diizeylerinin ¢aligmayanlara kiyasla daha yiiksek olmasi ile agiklanabilir.

Hane halki aylik toplam geliri agisindan uygulanan farklilik testi sonucunda; TK,
KG, SAD ve MT degiskenlerinde hane halki aylik toplam gelir diizeyi daha yiiksek
olanlar lehine anlamli1 farkliliklar elde edilmistir. Buna gore, hane halki aylik toplam
geliri daha yiiksek olanlar daha diisiik olanlara kiyasla e-ticaret siteleriyle ilgili
cevrimi¢i yorumlarin dogruluguna ve degerli olduguna inanmalar1 halinde bu
yorumlart daha fazla paylagma egiliminde olmakta, yiiksek puanli yorumculara daha
fazla itibar etmekte ve gilivenmekte, belirli e-ticaret sitelerinden aligveris yapma
konusunda daha istekli olmakta ve belirli e-ticaret sitelerini bir marka olarak daha fazla
tercih etmektedir. Bu farkliliklarin nedeni, gelir diizeyi yiikseldik¢e internetten
aligveris yapmaya tiiketicilerin daha fazla yonelmeleri, belirli e-ticaret markalarini
tercih etmeye baslamalar1 ve bu hususta ¢evrimigi tliketici yorumlarina daha fazla

itibar edip glivenmeleri ile agiklanabilir.

5.2 Sonuc¢lar

Gergeklestirilen bu arastirmanin neticesinde; Istanbul ilinde yasamin siirdiiren,
e-ticaret siteleri ile ilgili sosyal medyadaki ¢evrimigi tiiketici yorumlarini takip eden,
18 yas ve lizerindeki tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketici yorumlarina yonelik algilarinin
satin alma davranisi tizerinde anlamli, kismi, pozitif yonlii ve orta diizeyde etkiye sahip
oldugu, ayrica marka tercihi lizerinde anlamli, kismi, pozitif yonlii ve diisiik diizeyde

etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda, arastirma degiskenlerinin cesitli
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demografik ozelliklere gore anlamli sekilde farklilastigi, cinsiyet agisindan ise

herhangi bir degiskende anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir.

5.3 Oneriler

Bu ¢alismanin ardindan ileride gergeklestirilebilecek calismalarda, belirli {irtin
kategorilerine iligkin olarak benzer calismalarin yapilmasi, aymi caligmanin farkl
orneklem gruplar1 (belirli yas gruplari, belirli sektdrlerdeki caligsanlar, 6grenciler,
farkli sehirlerde yasayan tiiketiciler gibi) lizerinde uygulanmasi, sosyal medyadaki
cevrimigi tiikketici yorumlarinin marka degeri, marka imaji, marka tutumu gibi farklh
degiskenler lizerindeki etkilerinin incelenmesi onerilerinde bulunulabilir.

Calismada elde edilen bulgular baglaminda, e-ticaret sitelerine yonelik olarak
sosyal medyadaki cevrimici tiiketici yorumlarinin satin alma davranisina ve marka
tercihine anlamli ve pozitif yonde etki ettigi belirlendiginden, e-ticaret sitelerinin
yoneticilerinin  sosyal medyadaki yorumlara itibar etmeleri gerektiginden
bahsedilebilir. Bu dogrultuda c¢evrimici tiiketici yorumlarina 6nem vererek,
tiikketicilerin marka tercihlerini ve satin alma davramislarin1 kendi e-ticaret sitelerine
yonlendirmek tizere gerekli yonetsel ve pazarlama ¢abalarini gostermeleri gerektigi

tavsiye edilebilir.
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