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AGIZDAN AGIZA iLETiSiM VE SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKI
ILISKIDE SOSYAL MEDYANIN ARACILIK ETKISI

Biisra ALBEZ

Erzincan Binali Yildirim Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal
Yiksek Lisans Tezi, Temmuz 2022

Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Hiimeyra SADAKLIOGLU

OZET

Gilintimiizdeki teknolojik yenilikler tiiketicilerin ihtiyacglarimi karsilama ve
deneyimlerini paylasma yollarinda degisiklikler meydana getirmistir. Ozellikle pandemi
donemi ile birlikte aligverisler, sosyal hayat ve iletisim online kanalda daha da
yaygmlagmistir. Bu c¢alisma agizdan agiza iletisimin bireylerin satin alma tarzlar
iizerindeki etkisinin ve bu etkilesimde sosyal medyanin araci roliiniin arastirilmasini

hedeflemektedir.

Arastirmanin ana kiitlesini 18-65 yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Anketlerin eksik ve hatali cevaplar1 elendikten sonra 391 anket formu degerlendirmeye

alinmustir.

SPSS 21 ve AMOS 24 istatistiki paket programlar1 araciligiyla yapilan analizler
sonucunda agizdan agiza iletisim ve satin alma tarzlar1 arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu ve bu iliskide sosyal medyanin kismi aracilik etkisi bulundugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim, Aracilik Etkisi, Pandemi, Satin Alma
Tarzi, Sosyal Medya.
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THE MEDIATION EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN WORTH OF MOUNTH COMMUNICATION AND PURCHASE
STYLES

Biisra ALBEZ
Erzincan Binali Yildirim University,
Institute of Social Sciences, Department of Business
M. A. Thesis, July 2022

Thesis Supervisior: Dr. Lecturer Himeyra SADAKLIOGLU
ABSTRACT

Today's technological innovations have brought about changes in the way consumers
meet their needs and share their experiences. Especially with the pandemic period,
shopping, social life and communication have become more widespread in the online
channel. This study aims to investigate the effect of word of mouth on individuals'

purchasing styles and the mediating role of social media in this interaction.

Consumers between the ages of 18-65 constitute the main mass of the research. After
eliminating the missing and erroneous answers of the questionnaires, 391 questionnaire

forms were evaluated.

As a result of the analyzes made through SPSS 21 and AMOS 24 statistical package
programs, it has been determined that there is a positive and significant relationship
between word of mouth communication and purchasing styles, and that social media has

a partial mediation effect in this relationship.

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

vii



ICINDEKILER

AGIZDAN AGIZA iLETiSiM VE SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKI
ILISKIDE SOSYAL MEDYANIN ARACILIK ETKISi

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .........cccoiviiiiiiiiieeeeeeeeeee et i
TEZ OZGUNLUK SAYFAS......coiiiiieoeeeeeeeeeee ettt en s i
KILAVUZA UYGUNLUK ....oviitieeeeeeetee ettt iii
TEZ KABUL VE ONAY TUTANAGI ........cooooviiiiieeeeeeee e, iv
ONGBRZ.... hh.........cccoovveee . .. GOl Vv
OZET .. . ... .00 . A0 G AN Vi
AB ST RA CT Vil
KISALTIMALAR ..ottt ete st en s st es s s senesanaesns XVi
SEKILLER LISTEST ....coooiiiiiiiceeeeeeee ettt XVii
TABLOLAR LISTESI.........cocoooiiiiiiiieeeeeeeee e xviii
GIRIS .ottt ettt ettt 1
BIiRINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM
1.1. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza lletisim’in Tanimi................
1.2. Agizdan Agiza Iletisimin OZeIHKIETT .........ceviviveveiiiieieeeiece e,
1.3. Ag1zdan Ag1za TletiSim SHIECT ......cvcviviviveircieeiiiteeeeee e,
1.4. Agizdan Agiza Tletisim TUIIEri .........ooooiiviiiiicicccececceec e,
1.4.1. Pozitif ve Negatif Agizdan Ag1za [letisim............ccccoveeierivieieereeieeeeenn 11
1.4.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin OzelliKleri ...........ccc.cevvveveveeeerenennne. 12
1.4.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Firsatlar1 ve Zorluklari....................... 14

1.4.4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Oncilleri ............ooveveveverireereiiinnan, 15

viii



1.4.5. Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Génderme ve Kabul Etme

IMOtIVASYOTATT ...t 17
1.4.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin [kna Kabiliyeti............ccceoceeeveveuenenn. 21
1.4.6.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Giivenilirligi ve Yararlihgi....... 21
1.4.6.1.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Mesaj Giivenilirligi........ 23
1.4.6.1.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Kaynak Giivenilirligi..... 25
1.4.6.1.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Alic1 Giivenilirligi ......... 26
1.4.6.1.4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Mesajmn Yararhiligi ........ 27
1.4.6.1.5. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Kaynagm Yararliligi...... 28
1.4.6.1.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Alicinmn Yararhihigi ........ 28

1.4.7. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin BtKileri ........ccccovoveerievivieierireeeennen, 29

IKINCI BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA TARZLARI

2.1, TUKELICE ..ttt 33
2.2. Tiiketici Davranist Kavramil ..............eeeeiuiiiiiiiiiiiiiiiii .. 35
2.3. Tiiketici Davranist Modelleri...........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 36
2.3.1. Tutumlarin Yapisal MOdeli........cccuiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiiicice e 39
2.3.1.1. Ug Bilesenli Tutum Modeli.........cocoveviieeieiiirieceeieeee e 39
2.3.1.1.1. Biligsel Bilesen ...........ccccccccvvvviiiiiiiiiiiieeee, 39

2.3.1.1.2. Duygusal BileSen ...........ccocourieiiiiiiieiiiiiee e 39

2.3.1.1.3. Davranigsal Bilesen............ccccccccvviiiiiiiiiiiiiiiee, 40

2.3.1.3. Cok Ozellikli TUutum MOdeli .......c.ccovevereeereeeceecee e, 40
2.3.1.3.1. Nesneye Yonelik Tutum Modeli............cooveeviiiiiieeiieeci, 40

2.3.1.3.2. Davranigsa Yonelik Tutum Modeli ...........ccccooovvviiiiiiiiiiiiieen, 40

2.3.1.3.3. Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli...........ccooveiiiiiiiiiiceiienn 41



2.3.1.4. Tuketme Niyeti MOdeli........cocveiiiiiiiiiiiic e 42

2.3.1.5. Reklam Tutum Modeli..........ccoiiiiiiiiiiie e 42
2.3.2. 00gusal MOGEL.......c.eiiiiiiie s 42
2.3.3. Mantiksal Model .......cooouiiiiiiiiiiii e 42
2.3.4. Kuramsal MOdEel ..........ccooiiiiiiiiiie s 42

2.3.4.1. NIiCCOSIA MOTEI ..o 42

2.3.4.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli ...........cccccooviiiiiiiieee e, 43

2.3.4.3. Howard-Sheth MOdeli...........cccoooveiiiiiiiccce e 43
2.3.5. EKONOMIK MOGEL.......coiiiiiiiiicice e 44
2.3.6. PSIKOIOJIK MOUTEL .......ooiiiiiieiieiie e 44
2.3.7. Pavlovian MOdeli ..........ccoviiiiiiiie e 45

2.4. Tiketici Davranigini Etkileyen Faktorler ...........coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeei 45
2.4.1. Kigisel FaKtorler ..., 45

2.4.1.1. Yas ve Yasam DONCMI.........uuuuuuuuuuumiiiiiiiiiiniiiiiinnnniinnnnnnnnnnnnnnnnnnnn. 45

2.4.0.2. MESIEK ..o 45
2.4.2. Sosyal ve Kultlrel Faktorler ...........coooveiiiiiii e 46

2.4.2.1. Danisma (Referans) Gruplart ..........cccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 46

2.4.2.2. AlIB....ceie s 46

2.4.2.3.S0SYal ST ...oiiiiii 47

2.4.2. 4, KUIEUL .o 47
2.4.3. PSIKOIOJIK FaKLOIIEr ......ccuvieiiiie e 47

2.4.3.1. OBIONME ....ocveevvevieeeeeeee ettt 48

2.4.3.2. MOLIVASYON .....ooieiiii ettt ettt e e e e aaee e 48

2.4.3.3. Duyum ve AlgIlama..........cceeeeiiiiiiiiiiiii e 48

2.4.3.4. Inanglar ve TULUMIAT ..........c..coovivieeieecee e, 48



2.5, TUKEtICT SAtIN AIMNA SUTECL. cernnieee ettt e e e e e e e e eaenns 49

2.5.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Siireci Etkileyen Faktorler ................. 49
2.5.1.1. Miikemmelliyetcilik (Kalite Odaklilik) .........cccooveiviiiiiiiiiiice, 49
2.5.1.2. Marka Bilinci (Marka Odaklilik).........cccoooiiiiiiiiiiiic 49
2.5.1.3. Yenilik (Son Moda Odaklilik) ..........ccovvviiiiiiiiiiiiiccce 50
2.5.1.4. Eglence Odaklilik ...........cccoiiiiiiiiiii e 50
2.5.1.5. Fiyat OdakItliK .........cooviiiiiiiiiiciec e 50
2.5.1.6. DIKKALSIZITK .....eeeieiiieiiiie e 50
2.5.1.7. Cesit KarmMasast ......cceeiiiiuiiiiiiiiieeesssiiiiieie e e et e e e e e snieeaneeeee s 50
2.5.1.8. Marka Sadakati (Aliskin Olmak).........cccccooviiiiiiiii 51
2.5.1.9. Tiiketici Satin Alma Karar STIeCi..........vvvviieeiiiiiiiiiiiiiieeee i 51
2.5.1.10. Thtiyact Fark BAME ........cccveeeviveiiieiesieieseeseteesseseste e es st n e, 51
2.5.1.11. Bilgi Igin ATaStirma .......c.coeeviveeeieeeeieeeeessee et esses s, 51
2.5.1.12. Satm Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi....................... 52
2.5.1.13. Satin Alma Karar ASamasl..........cccceeeeuunuuumnmunnnnnnnninnnnnnnnnnnnnnnn. 52
2.5.1.14. Satin Alma Sonras1i Degerlendirme ............cccooecvviveviiiinniiiiiiiiiennenn. 52
2.5.1.15. Elden C1Karma ...........ccccceiiuuumuummunuiiiiiiinnnnnnennnnnnnnnennnnnnnnnnnnnnnnns 52

UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA

3.1. Sosyal Medya nin TanImI ........coccuveiiiiiiiiieeiiiie e 55
3.2. Sosyal Medya EKOSISTEMI.........cciiiiiiiiieciie e 55
3.3. Internet ve Sosyal Medya nin Gelisimi...........cccvcveeverriveririerereeeeseeeee e 56
3.3.1. Internet Teknolojilerinin GeliSImi..............coevveveveireerereeeeeiereeee e 56
3.3.2. Sosyal Medya’nin Geli$imi..........cccuveiiiiiiiiiiiiiiii e 57
3.4. Sosyal Medya nIn ONEMi .........cceviiiiiiiiiiiiieieeieseeee et 58

Xi



3.5. Sosyal Medya nin OZellIKIET ..........ccovvveriveiirereieicrcceeee et 58

3.6. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar ...........ccccccoociiiiiiinnnnn, 59
3.7. Sosyal Medya Platformlart ...........cccoovviiiiiiiiiiicec e 59
BT L BIOGIAT s 60

3.7 1.1 BlOG TUIIEIT .ot 60

3.7.1.2. MIKrobIOgIar..........ooiiiiiiii e 61

BT L3 TWILERT ettt 61

BT LA, TUMDIN e 61

3.8, 80SYal AGIAT ... oeiiiiie 61
3.8.1. Facebook Ve FB MESSANGET .......c.ueiuieiiieiiieiiie sttt 61
3182, IMYSCAPE ...ttt 62
3.8.3. GOOQIE PIUS ...ttt 63
3.4, LINKEOIN ... 63
3.9. Kullanic1 I6erigi (VIKIIET) ....voveeveveeeeeeieeeeeeteceeteeeete ettt ve et ve s e saere e 63
IR B I 1] 1o T U TR OPRR PP 64
3.9.2. EKST SOZIIK vvovvveeeeeeeeeeeeeee s eeee e s eesees s s s eeee e s e et esees et es e eeeseeeseenens 64
3.10. Video ve Gorsel Paylagim Siteleri ........uvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiiieicee i 64
3.10. 1. INSTAGIAM. ..ottt e et e e e e s s a e e e e e e 64
3.10.2. YOULUDE. ...t 65
3.10.3. SNAPCNAL.......eeiitiee et 65
TR 0 R 1 (0] PP PR S 65
3.10.5. PINEEIEST ...ttt 66
3106, TWICK 1. 66
T 0 R =T [0 || PP UP S 67
3.11. Cevrimici Topluluklar (FOrumlar) ... 67

Xii



3.12. UTTN INCEIEME STEEIETT. v vveeeereeeeee e eeeeeeee e eee e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeareeeeeeeeseeareeens 67

3. 12,0, THIPAAVISOL ..ottt 68
3.12.2. FOUrSQUAre (SWAIM) .....ooeieiieieieeeiee sttt ettt nnee s 68
3.13. Diger Uygulamalar..........ccoouiiiiiiiiiiiieiiie e 69
3130 WNALSAPP . ettt ettt ettt 69
31132, SKYPE oot 69
R T80 TR VLY O o | RSP PR 69
B L34, LN e 70

DORDUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA ILETIiSIiM ve SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKI
ILISKi VE SOSYAL MEDYA'NIN ARACILIK ETKISI'NiN TESPITi
UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amact Ve ONEMi ........ccvivviveiiiiiieieecieee ettt seesese e 71
4.2. Aragtirmanin Modeli, Kuramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi ............... 71
VISR TN =TS 18 00720 0010 B Q00 11 <) 1 4| S 76
4.3.1. Arastirmanin Evreni ve OrnekIem ........c.ococcovceviiieieieeieeee e 76
4.3.2. Veri Toplama Araglar1 ve Verilerin Toplanmasi ..........ccccccevveeiiiiiiiiinnnnnnnn. 77
4.3.2.1. Agizdan Ag1za I1etisim OICeZi .....cevvevevieerieerieeeseeee e, 77

4.3.2.2. Satin Alma Tarzlart OICeSi .........cccvvevevereeerereeeereeeeeeeeeee e, 78

4.3.2.3. Sosyal Medya OICeSi .........ceeviverereiirereeieeeeeese e, 78

4.3.3. ANAHZ YONTEMIEIT ... 79

4.4. Arastirmanin Bulgulart ve Analiz...........ccoooeiiiiiiiiiiiii e 81
4.4.1. Normallik ANANZi........ccccoeviiiiiiiiiiic e 81
4.4.2. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular .............cccccoeeveviveeieereeeenereieneans 82
4.4.3. Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Analizler ...............ccccceeeerirennnns 84
4.4.3.1. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi............ 85

Xiii



4.4.3.2. Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi .. 86

4.4.3.3. Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi . 87

4.4.3.4. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Tanimlayic Istatistikler ...... 89

4.4.4. Satm Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Analizler ...........ccoovvvvveveeiervererennnns 91

4.4.4.1. Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi................. 91

4.4.4.2. Satm Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi........ 92

4.4.4.3. Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Dogrulayict Faktdr Analizi ...... 94

4.4.4.4. Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler ........... 96

4.4.5. Sosyal Medya Olgegine Iliskin AnalizIer ............ccoeveveveirvireireirerieieererenenns 99

4.4.5.1. Sosyal Medya Olgegine lliskin Giivenirlilik Analizi.......................... 99

4.4.5.2. Sosyal Medya Olgegine iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi .............. 100

4.4.5.3. Sosyal Medya Olgegine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi.............. 102

4.4.5.4. Sosyal Medya Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistiler.................... 104

4.5. Hipotezlerin Test EAIMESH ....c.veeivieeiiie e 105

4.5.1. Yapisal Esitlik Modelinin ANaliZi..........cccovuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee i 114

4.6. Demografik Ozellikler Esas Almarak Yapilan Karsilagtirmalar .............c..oe...... 120

4.6.1. Cinsiyete GOre Karstlastirma ...........ooeeviiiiiiiiiiiiieieiiiiiiiiiicee e 121

4.6.2. Yasa Gore Karsilastirma..............ccoooooiiiii 121

4.6.3. Gelir Durumuna Gore Karsilastirma ..................coooee, 123

4.6.4. Cevrim I¢i Gegirilen Giinliik Siireye Gore Karsilastirma...............c........... 124
SONUGC .ttt e ettt et b e bt e eab e e anb e e e nes 128
KAYNAK G A ettt e sbbe e e anbeee s 140
INTERNET KAYNAKLARI ......cocoiiiiiiiiiiieeeee e 163
ETIK KURUL ONAYL. ..ot 165
ERLER . ..ttt 166

Xiv



OZGECMIS

XV



AAI

AO

CK

DB
DFA
EO
EW
FO
KD
KG
KO

KY

MB
SB
SM
SRE
ST
Vb
vd
YEM

YSMO

KISALTMALAR

. Agizdan Agiza Iletisim

. Alisik Olmak

- Cesit Karmasasi

: Dikkatsizlik

: Duygusal Baglanma

: Dogrulayici Faktor Analizi
: Eglence Odaklilik

: E-wom Etkisi

: Fiyat Odaklilik

: Kullanic1 Deneyimi

: Kaynak Giivenilirligi

: Kalite Odaklilik

> Kullanim Yarar1

: Mikemmeliyetgilik

: Marka Bilinci

- Sosyal Biitlinlesme

: Sosyal Medya

: Sosyal Rutinlere Entegrasyon
. Satin Alma Tarzlar1

: Ve benzeri

: Ve digerleri

. Yapisal Esitlik Modellemesi

: Yenilik/Son Moda Odaklilik

XVi



Sekil 2.1:
Sekil 2.2:
Sekil 2.3:
Sekil 2.4:
Sekil 4.1:

Sekil 4.2:

Sekil 4.3:

Sekil 4.4:

Sekil 4.5:

Sekil 4.6:

SEKILLER LISTESI

TUKEtM STTECT. .. e eve ettt e e 37
“Kara Kutu Modeli”ne gore Tiiketici Karar Verme Prosesi .................... 38
Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli...........oooiiiiiiiiii e 41
Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi...............ooeuueiuiiniiieiieieiieeiennnn 44
Arastirmanin Modeli..... ..o 76

Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

SONUGIAT L .vve e e 88
Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktdr Analizi
SONUGIATL ... vt 95

Sosyal Medya Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
SONUGIATL ...t e e e 103

Standardize Edilmis Kestirim Sonuglarinm Yapisal Model Uzerinde

GOSEETIIMESI. « ettt ettt e e e e 115

Bagimsiz ve Bagimli Degisken Arasindaki iliskiye Dair Standardize Edilmis
Kestirim Sonuglarmin Yapisal Model Uzerinde

GOSEEITIMIEST. e 118

xvii



Tablo 1.1:
Tablo 1.2:

Tablo 1.3:

Tablo 2.1:
Tablo 2.2:
Tablo 3.1:
Tablo 4.1:
Tablo 4.2:
Tablo 4.3:
Tablo 4.4:

Tablo 4.5:

Tablo 4.6:

Tablo 4.7:

Tablo 4.8:

Tablo 4.9:

TABLOLAR LIiSTESI

Agizdan Agiza Iletisim Tanimlamalart.............cococooveveeeivevevreeneeee e,

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Tanimlamalart..............c..cccevvvenenen.

Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Giivenilirligine ve Yararhligma Etki

Eden Faktorler...... ... 0 22

TUKetiCi Tanimlamalari.............c.ocuieeieeeeiesieere e 33

Tiiketici Davranist Tanimlamalari.............ccccovevviiieiiiieie e 35

Sosyal Medya Tanimlamalari.............ccocueeeiiieiiiiieiiiie e 55

Ideal ve Kabul Edilebilir Uyum Iyiligi Degerleri.............cccccevveveverenn.. 81

Degiskenlere Ait Normallik Analizi Sonuglari............ccccovvviiiiiiriiiiniienne, 82

Demografik OZEIIKIET. . ......c.c.ouovivieeceeeeeeeee e en e 83

Kullanilan Sosyal Medya Kanallar1....................coovvviieviiviieniieenn.. .84

Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi

103010163 P2 PR 85

Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin A¢imlayict Faktdr Analizi

SONUGIATL. ... —— 87

Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Uyum lyiligi

DGETICT v iiivie ittt 88

Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Tamimlayici

IStatiStIKIEr. ... .t 89

Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi

SONUGIATT. ... e e 92
Tablo 4.10: Satin Alma Tarzlar1 Olgegine iliskin Uyum lyiligi

DeBerleri. . 96
Tablo 4.11: Satin Alma Tarzlar1 Olgegine Iliskin Tanimlayict

IStatistikler. . ..........oiiii i 9T

XVviii



Tablo 4.12: Sosyal Medya Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi

SONUGIATT. ...\t e 100
Tablo 4.13: Sosyal Medya Olgegine iliskin A¢imlayici Faktor Analizi

SONUGIATL ...\t 101
Tablo 4.14: Sosyal Medya Olgegine Iliskin Uyum Iyiligi Degerleri............c.couunn..... 102
Tablo 4.15: Sosyal Medya Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler............ccc.......... 104
Tablo 4.16: Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri..................ccccovevesrerenennenn 116
Tablo 4.17: Arastirma Modeli YEM Sonuglart................cccoevieviiienivcinscennnnnnn. 116
Tablo 4.18: Degiskenlerin Dogrudan, Dolayli ve Toplam EtKileri..............ccoccovenn. 117
Tablo 4.19: Bagimsiz ve Bagimli Degisken Arasindaki iliskiye Dair Uyum lyiligi

LD S0 1S o TR TPPP 119

Tablo 4.20: Bagimsiz ve Bagimli Degisken Arasindaki Iliskiye Dair Degerler.......... 119
Tablo 4.21: Arac1 Degisken Anlamlilik Diizeyi...............ccooviiiiiiiiccieeeeece .. 120

Xix



GIRIS

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tespit etmek ve satis
Oncesi, satig sirasi ve sonrasi tim pazarlama caligsmalarint bu kapsamda belirlemektir.
Gliniimiizdeki teknolojik yenilikler tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilama ve deneyimlerini
paylasma ya da bir iriin hakkinda bilgi edinme yollarinda degisiklikler meydana
getirmistir. Teknolojideki gelismeler sonucu tiiketicilerin akill telefon kullanim oranlar1
tim diinyada artis gostermistir. 2014 yilinda yapilan bir arastirmaya goére dunya
genelinde akilli telefon kullanimi yaklasik %67.83 oraninda artis gostermistir
(https://digitalage.com.tr/ulkelere-gore-akilli-telefon-kullanim-oranlari/amp/). Akilli
telefonlarin yaygm kullanictya sahip olmasi ve anlik internet erisiminin saglanmasi
sonucu olarak pazarlama kavrami; fiziki engellerin ortadan kalktigi, alic1 ve saticilarin
diledigi her an diledigi her konumda bir araya geldigi bir mecra olusmustur (Yashdag
ve Ferhadi, 2018, s. 17). Tiirkiye Istatistik Kurumu (2018) verileri incelendiginde 2014-
2018 yillar1 arasinda cep telefonu kullanim oranlarinin her yil artis géstermekte oldugu
tespit edilmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019). Tiiketiciler artik sosyal medya
ortamlarindan satin alacaklar1 tiriinler hakkinda bilgi edinmekte, edindikleri bilgi ve
deneyimleri baska tiiketiciler ile paylagmaktadir. Bireyler teknolojik cihazlarin
yayginlasmadigr ve sosyal medyanin aktif kullanilmadigi donemlerde alacaklari
irtinlerle ilgili yalnizca yakinlarina danisirken simdilerde global diizeyde bir fikir
alisverigsi yasanmaktadir. Bu sadece bir Urln veya marka hakkinda bilgiden ibaret
degildir. Tiiketicilerin iirtin alirken aldiklar1 ek hizmetler, iirtin kalitesi, miisteri
iliskileri, g¢alisanlarin davramiglart gibi pek ¢ok deneyim hakkinda tecriibeler de

paylasilmaktadir.

Pazarlama biliminin ana unsuru olan ‘insan’ degisen g¢evre kosullari, istek ve
ihtiyaclar1 acisindan analiz edilmeli ve pazarlama stratejileri de bu kosullara uygun
gelistirilmelidir. Teknolojideki ilerleme hizi gz oOniine alindigmda olusan etkilesim
sonucunda firmalar ve {irtinleri hakkinda olusan fikirlerin bir anda tiim tiiketicilerin
fikirlerini etkilemesi s6z konusu olmaktadir. Pandemi doneminin etkisi ile birlikte artik
tiim tiiketiciler zamanlarmin ¢ogunu internet ortaminda gegirmektedir. Bu ¢alismanin

hali hazirda tiiketici grubunu olusturan 18-65 yas aralifindaki bireylere uygulanmasi 6n



goriilmiistiir. Ayrica agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlari iizerindeki etkisi ve bu

etkide sosyal medyanin aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmaistir.

Caligmanm ilk boliimiinde agizdan agiza pazarlama, ikinci bolumiinde tuketici
satin alma tarzlary, Uglincii bdliimiinde sosyal medya hakkinda teorik bilgiler ve
literatlirde yapilan c¢aligmalara yer verilmistir. Dordiinci bolimde ise 18-65 yas
araligindaki tiiketicilerden basit segkisiz 6rnekleme yontemiyle online anket uygulamasi

yolu ile elde edilen arastirma verileri, analizleri, sonu¢ ve yorumlarina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Agizdan agiza iletisim insanligm var olusundan beri insanlar arasinda bilgi
aktariminin saglandig1 bir kanal olmustur. Bu bdliimde agizdan agiza iletisim ve
teknoloji ile birlikte olusan elektronik agizdan agiza iletisim agiklanarak o6zellikleri,
giicii, siireci, tirleri, tiiketici satin alma tarzlar1 ve sosyal medya ile iligkileri lizerinde
durulacaktir. Bir iiriin ya da marka tanitilirken, satis1 yapilirken ve satis sonrasi
tiikketicilerle siirekli iletisim halinde bulunulur. Yapilan ¢aligmalar da pazarlamacidan
daha cok tiiketicilerin birbirleri ile iletisimlerinin daha etkin ve giivenilir oldugu, daha
net sonuglar dogurdugu tespit edilmistir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim pazarlama

arastirmalar1 i¢in Onem arz etmektedir.
1.1. Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim’in Tanimm

Agidan agiza iletisim ilk kez 1533 yilinda Oxford Ingilizce Sozliigii'nde “sdzlii
iletisim” olarak tanimlanmistir (Nyilasy, 2005, s. 163). Agizdan agiza iletisim hakkinda

yapilan gesitli tanimlamalar agsagidaki Tablo 1.1°de verilmistir.

Tablo 1.1: Agizdan Agiza iletisim Tanimlamalar

Yazar Tanimu

Westbrook (1987) Tiiketicilerin gesitli irtinler, markalar, hizmetler,
saticilar hakkinda diger tiiketicilerin tutumlarini

etkileyecek sekilde deneyimlerini paylagsmalaridir.

Bone (1992) iki ya da daha fazla birey arasinda ticari bir amag
bulunmadan Uriin ve hizmetler hakkinda diisiince

ve fikir paylagimidir.




Tablo 1.1 (devam): Agizdan Agiza fletisim Tanimlamalar

Buttle (1998) Bireyler arasinda bir iiriin, marka, hizmet hakkinda
ticari bir kaygi giitmeden gergeklesen iletigim
seklidir.
Ennew vd. (2000) Aile bireyleri, arkadaslar gibi gruplar arasinda iiriin

ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz

fikirlerin beyanini ifade eden bir iletisim seklidir.

Nyilasy (2005) Gondericinin {iriin, hizmet, marka hakkinda (ticari
icerikli) aliciya ilettigi, algi olarak ticari olmayan

deneyimleridir.

Sweeney vd. (2008) Alict ve gonderen arasinda gergeklesen ve
tiiketicilerin eylemlerine etki eden kisiler arasi bir

etkilesimdir.

Yakm (2011) Bireylerin Urtin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini
paylasarak firmalara yeni tlketiciler

kazandirmasidir.

Yapilan tanimlamalar kapsaminda agizdan agiza pazarlama kavrami 6zetlenecek
olursa; Kisiler arasinda igerigi ticari olan mal, hizmet, iriin, satici, firma galisanlar1
hakkinda algisal olarak ticari olmayan, tiiketicilerin tutumlarinda degisim olusturacak
olumlu veya olumsuz bilgilerin ve deneyimlerin paylasimi olarak tanimlanabilir (Bone,
1992; Buttle, 1998, s. 242; Ennew vd., 2000, s. 78; Nyilasy, 2005, s. 163; Sweenwy vd.,
2008, s. 344; Westbrook, 1987, s. 261; Yakin, 2011, s. 3).

Teknolojideki gelismeler, sosyal medya ve internet kullaniminin yayginlagsmasi
ile birlikte elektronik agizdan agiza iletisim kavrami ortaya ¢ikmis ve arastirmalara
konu edilmeye baslanilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim hakkinda yapilan ¢esitli

tamimlamalar Tablo 1.2’de verilmistir.

Yapilan tanimlamalar kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisim kavrami
Ozetlenecek olursa; potansiyel, aktif tiiketiciler ve yeni tiiketiciler tarafindan ticari olan
mal, hizmet, iiriin, satici, firma calisanlar1 hakkinda internet araciligi ile ¢evrim igi

aglarda, algisal olarak ticari olmayan, tiiketicilerin tutumlarinda degisim olusturacak




olumlu veya olumsuz bilgilerin ve deneyimlerin paylagimi olarak tanimlanabilir
(Goldsmith, 2006, s. 410 (aktaran Ismagilova vd., 2017)); Henning-Thurau vd., 2004, s.
39; Kietzmann ve Canhoto, 2013, s. 146; Thorson ve Rodgers, 2006, s. 40).

Tablo 1.2: Elektronik Agizdan Agiza fletisim Tanimlamalar

Yazar Tanim

Henning-Thurau vd. (2004) Internet araciligi ile bir tirtin, marka hizmet
hakkinda algisal olarak ticari olmayan olumlu ya
da olumsuz deneyimlerin ¢ok sayida kisinin

etkilesimi ile paylasilmasidir.

Goldsmith (2006) (aktaran Ismagilova vd., 2017) Bireylerin ¢evrim igi forumlar, bloglar, sosyal ag
siteleri gibi pek ¢ok internet ortaminda {iriin ve

hizmetlerle ilgili deneyimlerini paylagmalaridir.

Thorson ve Rodgers (2006) Bir {iriin, firma ya da medya kisiligi hakkinda
internet araciligl ile yapilan olumlu veya olumsuz

deneyimlerin ve bilgilerin paylagimidir.

Kietzmann ve Canhoto (2013) Potansiyel, halihazirdaki ya da yeni tiiketiciler

tarafindan web siteleri, sosyal aglar gibi ¢evrim i¢i

baglantilarla bir iiriin, hizmet hakkinda olumlu ve
olumsuz deneyimlerin ¢ok sayida kisi ile

paylasilmasidir.

Charlton (2012) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore;

e Tiiketicilerin %61°1 satin alma karar1 vermeden Once ¢evrim i¢i yorumlari

okumaktadir.
e Tiiketicilerin %92’si ¢evrim i¢i yorumlari siklikla takip etmektedir.

e Tiiketici yorumlari iiretici firmalarin tanitim ve agiklamalarmdan 12 kat daha

giivenilir bulunmaktadir.

e Elektronik iletisim satiglarda ortalama %18 artis saglamaktadir (Nomophobia
is the fear of being out of mobile phone contact - and it's the plague of our 24/7 age |
Daily Mail Online).



https://www.dailymail.co.uk/news/article-550610/Nomophobia-fear-mobile-phone-contact--plague-24-7-age.html
https://www.dailymail.co.uk/news/article-550610/Nomophobia-fear-mobile-phone-contact--plague-24-7-age.html
https://www.dailymail.co.uk/news/article-550610/Nomophobia-fear-mobile-phone-contact--plague-24-7-age.html

1.2. Agizdan Agiza fletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler i¢in satin alma Oncesi karar verme, satin alim
sirasindaki memnuniyet diizeyi ve sonrasindaki iligkilerde 6nem arz etmektedir (Grewal
vd., 2003, s. 188). Agizdan agiza iletisimin firmalar i¢in faydali olabilmesi kisiler arasi
diyaloga, miisteri memnuniyetine ve iletisimin seffaf olmasma baghdir (Kotler vd.,

2008, s. 433).
Agizdan agiza iletisimin temel 6zellikleri sunlardir;

e Deger: Agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz olarak gerceklesmektedir.
Bu iki olusum da agizdan agiza iletisim i¢in bir degeri ifade etmektedir (Buttle, 1998, s.
243). Bir iirtinden, firmadan, hizmetten memnun kalan miisteriler olumlu agizdan agiza
iletisim yolu ile satiglar1 artirict yonde bir etkileri s6z konusudur. Tam tersi durumda ise
olumsuz agizdan agiza iletisim yolu ile satislarda diisiiriici yonde bir etkileri s6z

konusudur (Richins, 1984, s. 697; Yilmaz, 2011, ss. 3-4).

e Odaklanma: Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketiciler arasinda gergeklesen
bir etkilesim degildir. Firma c¢alisanlari, tedarik¢i firmalar, rakipler, kamuoyu, ortaklar

da bu etkilesimde etkendirler (Buttle, 1998, s. 243; Haywood, 1989, s. 58).

e Zamanlama: Agizdan agiza iletisim satmn alim Oncesinde veya sonrasinda
gergeklesir. Satin alim Oncesi gerceklesen agizdan agiza iletisimdeki bilgi aktarimi
“girdi” olarak isimlendirilir. Satin alim sonras1 gergeklesen agizdan agiza iletisimdeki
bilgi aktarimi ise “gikt1” olarak isimlendirilir (Buttle, 1998, s. 243; Yilmaz, 2011, ss. 3-
4).

e Talep: Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketiciler tarafindan baslatilmaz.
Bazen de kendiliginden gergeklesebilir ya da firmalar fikir liderleri araciligiyla agizdan
agiza iletisime, taninmis ya da uzman alicilarin {iriin veya hizmetlerini deneyimlemesine

ve deneyimlerini aktarmasina etki eder (Buttle, 1998, s. 243; Schofer, 1998, ss. 22-23).

e Midahale: Agizdan agiza iletisim bazen de firmalarin yaptig1 miidahaleler ile
etkin hale gelir. Ornegin; Domino's Pizza “30 Dakikada Kapinda Yoksa Aninda
Bedava” kampanyasi ile pek ¢ok insanin ilgisini ¢gekmistir. Siparis vererek siire tutan ve
sonuglar1 internet yolu ile ya da sozlii olarak paylasan tiiketiciler kelimenin ve hizmet

kalitesinin yayilmasina sebep olmuslardir (Buttle, 1998, s. 243; Haywood, 1989, s. 57).



e Deneyim Aktarimi: Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin alma karar
asamasinda o iirlin ya da hizmet ile ilgili deneyimlerden yararlanmak isterler. Bu agidan
deneyimler dogrudan ve dolayli deneyimler olarak ikiye ayrilirlar. Dogrudan
deneyimler, fiili olarak bir lirlinii veya hizmeti deneyerek deneyim kazanmaktir. Bu da
zaman, maliyet gibi unsurlar1 iceren ve dolayli deneyimden daha riskli bir deneyim
demektir. Dolayli deneyim ise diger tiiketicilerle deneyimleri hakkinda bilgi aligverisi
saglamaktir ve genellikle risksiz ve giiniimiizde de tercih edilen bir yontemdir. Uriin
veya hizmetten memnun tiketici bir firma igin en énemli reklam kaynagidir (Buttle,
1998, s. 245; Yilmaz, 2011, ss. 3-4).

e Guvenilirlik: Agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz bir ileti igerse de
her iki yonden de tarafsiz ve giivenilir bir bilgi oldugundan ikna edici ve gii¢lii bir
etkilesim saglar. Agizdan agiza iletisimin en temel ozelligidir (Gildin, 2003, s. 99;
Yilmaz, 2011, ss. 3-4).

Agizdan agiza iletisim diger geleneksel iletisim tiirlerine gore ¢ok daha giiglii bir

etki yaratmaktadir. Bu etkinin sebepleri;

e Agizdan agiza iletisim tarafsiz ve giivenilir bir bilgi oldugundan pazarlamada
ikna edici bir guctdr.

e Sadece bir bilgi degil bu bilginin dayanagi olan deneyimin de paylasimini

icermektedir.
e Bagimsiz ve nesnel bilgi ve deneyimlerden olugsmaktadir.
e Odak noktasi tiiketicilerdir.

e Agizdan agiza iletisim yolu ile bilgi edinilmesi tiiketiciler a¢isindan maliyetsiz

ve zaman tasarrufu saglayan bir yontemdir (Silverman, 2001, ss. 134-143).
1.3. Agizdan Agiza lletisim Siireci

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler i¢in satm alma Oncesi karar verme, satin alim
sirasindaki memnuniyet diizeyi ve sonrasindaki iliskilerde 6nem arz etmektedir (Grewal
vd., 2003, s. 188). Agizdan agiza iletisimin firmalar i¢in faydali olabilmesi kisiler arasi
diyaloga, miisteri memnuniyetine ve iletisimin seffaf olmasma baghdir (Kotler vd.,

2008, s. 433).



Agizdan agiza iletisim siirecini olusturan ve akisini saglayan unsurlar vardir.

Bunlar (Gokmen, 2014, ss. 64-67; Oz ve Uyar, 2014, ss. 67-69);

e Kaynak: Iletisim siirecini baslatan ana unsurdur. Kaynak tiiketiciler, iiretici
firmalar, tedarik¢i firmalar, calisanlar gibi kisi ya da kurumlar, pazarlamanin tiim

cevresi olabilir.

e Mesaj/Kodlama: Kaynak iletecegi fikirleri ve bilgileri alicinin anlayacagi

sekilde sembol, simge ya da davranislar seklinde kodlar.

o fletisim Kanah: Mesaj aliciya kisisel ya da kisisel olmayan yollarla iletilir. Bu

yiiz ylize ya da kitle iletisim araglar1 ile saglanir. Mesaj aliciya bu kanallarla ulagir.

e Alict/Kod Cozme: Alic1 kaynaktan mesaji iletisim kanali yolu ile alan kisidir.
Bu kisi kaynagin arkadasi, ailesi, ¢evresinden biri olabilecegi gibi sanal yolla iletisim
kurdugu kisi de olabilir. Siiregte 6nemli olan sey kaynagin iletmek istedigi mesaji1 dogru

sembollerle ve dogru iletisim kanal1 ile aliciya ulastirmasidir.

e Geribildirim: Mesaj1 alan alicinin pozitif ya da negatif tepkilerini ifade eder.
Kaynak bu yolla mesajin aliciya ulagsmadigi ve dogru anlasilip anlasilmadigini tespit
etmis olur. Geribildirim sozlii, s6zsiiz yolla olabilecegi gibi kitle iletisim araglari ile de

gergeklesebilmektedir.

e GUrultd: Kaynagin mesaji kodlamasina, alicinin mesaj1 algilamasina olumsuz
etkileri olan, geribildirimin kalitesini negatif yonde etkileyen her turli faktorl ifade
eder. Iletisimin gerceklesmesini engelleyen dis giiriiltii faktorleri ve fizyo-norojik
faktorler vardir. Dig giiriiltii faktorleri; Kitle iletisim araglarindaki internet kesintisi, hat
bozukluklar1 gibi arizalar olabilir. Fizyo-norojik faktorler ise kaynak ya da alicinin

aclik, yorgunluk, gorsel bozukluklar ve konusma bozukluklar1 gibi etkenlerdir.
1.4. Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim pazarlama icerisinde ¢ok genis bir yere sahiptir. Firmalar
cesitli yollarla farkinda olarak ya da olmayarak agizdan agiza iletigimi kullanarak
markalarinin reklamin1 saglayabilirler. Bazen de sadik tiiketiciler kullandiklar:
markalarin reklamlarina bu yolla aracilik ederler. Tabi ki agizdan agiza iletisim firma,

marka, hizmet ya da {irlinler i¢cin hem olumsuz hem de olumlu sonuglar dogurabilir.



Gerilla pazarlama teknikleri olarak smiflandirilan agizdan agiza iletisim tiirleri sunlardir

(Kotler vd., 2018, s. 435);

e Buzz Marketing: Kasith olarak firmanin sebebiyet verecegi ya da spontane
olarak gelisen bir siire¢ igerisinde firmalarmn, markalarin, iriin veya hizmetlerin
tilkketiciler arasinda yiiksek profilli eglence veya haberler yolu ile yayilmasidir.
Starbucks firmas1 bu anlamda 6rnek verilebilir. Starbucks firmasi1 kahve siparisi veren
miisterilerinin adlarii starbucks logolu karton kahve bardaklar: lizerine yanls yazarak
ilgi ¢ekmistir. Tiketiciler isimlerinin yazili oldugu starbucks logolu karton kahve
bardaklarinin resimlerini sosyal medyada paylagsarak markanin reklamlarina katki
saglamigtir. Boston merkezli BzzAgent firmasi da bu anlamda 6rnek teskil et mektedir.
Firma goniilli olarak iiye olan kullanicilarmm Gilette, Procter & Gamble, Nestle,
Unilever gibi katilimcis1 olan firmalarin iriinlerini ileterek kullanmalarini ve
deneyimlerini sosyal medya hesaplarinda paylasmalarini talep etmektedir (Kotler ve
Keller, 2015, s. 647).

e Tribal Marketing: Firmalarin iriinleri ya da hizmetleri ile ilgili bilgi ve
deneyimlerini paylasmaya goniillii topluluklar olusturmasi ya da bu topluluklari
desteklemesidir. Firmalar var olan bu goniillii topluluklar1 destekleyerek bu
topluluklarin bir pargast olurlar. Boylece tiiketiciler marka ile iliskilerini gelistirerek
markaya daha sadik olurlar (Richardson, 2013, s. 14). Harley Davidson markas: bu
baglamda akla gelebilecek ilk ornektir. Oyle ki markanin 1970 ve 1982 yillarindaki
krizleri gonillu topluluklar sayesinde bertaraf edilmistir (Bilgen, 2012, s. 18).

e Urlin Tohumlama: Tanitim amach olarak dogru kisiye, dogru iiriinii, dogru

zamanda ve dogru bilgilerle sunmaktir.

e Tavsiye Programlari: Firmanimn kendisinden memnun tiiketicilerin ¢cevrelerine
iirlinlerini ya da hizmetlerini tavsiye edecekleri araglar olusturmasidir. Buna oyun
hizmeti saglayan firmalar 6rnek verilebilir. Giiniimiizde pek ¢ok mobil oyun igeriginde

arkadas daveti lizerine kullanicilar ek kazanimlar edinmektedir.

e Viral Pazarlama: Genellikle elektronik ortamlarda; web siteleri, mobil
uygulamalar, sosyal medya ve sosyal medya kullanicilar1 yolu ile paylasilarak yayilan
ve insanlar1 eglendirip diislindiiriirken ilgilerini c¢ekerek hizla yayilan mesajlardir.

Kimileri tarafindan satis degil eglence islevi gordiigii diisiiniilmektedir (Kotler ve



Keller, 2015, s. 647). Tiirk Hava Yollar1- “Riiya Gibi Evlenme Teklifi” videosu 6rnek
verilebilir. Videoda bir geng¢ diinyanin c¢esitli bolgelerini dolasarak insanlara farkli
kelimeler soyleterek kayit altina aliyor ve kiz arkadasina tiim seriivenini de anlatarak
evlenme teklifinde bulunuyor. Video ilk bakildiginda romantik gen¢ bir erkegin geng
sevgilisine yaptig1 evlenme teklifi jesti olarak goriinse de alt metninde Tirk Hava
Yollarinin reklamini yapmaktadir. Video kisa siirede Turkiye de dahil olmak tzere

birgok iilkede hizla yayilmustir.

e Tabandan Pazarlama: Bireyleri goniillii olarak sosyal yardimlara katilmalari
icin tesvik etmektir. Avon markasmin meme kanseri ile miicadele i¢in sattig1 liriinler

buna 6rnek teskil etmektedir.

e Evangelist Marketing: Firmalarin {iriin veya hizmetlerini sadik olarak satin
alan memnun miisterileri yolu ile reklam saglamasidir. Kullanilmis giyim perakendecisi
olan Buffalo Exchange 6rnek olarak verilebilir. Firma moda tasarimina ilgi duyan lise
ogrencilerine hediye kartlar1 vererek magaza i¢indeki vitrin mankenlerini diledikleri
gibi giydirmelerini istedi. Sonug¢ olarak Ogrenciler magazanin, arkadaslarinin ve
cevrelerinin moda tercihlerine etki etmistir. Firma yogun ilgi ile karsilagsmistir

(businesonline).

e Influencer Marketing: Baskalarinin fikirlerine etki edecek ve iriin ya da
hizmetler hakkinda olumlu diisiincelere sahip topluluklar ya da fikir liderleri
belirlenmesidir. Hande Ercel’in kendi instagram hesabinda “L’Oréal Paris Elseve Ikili
Bakim Sprey” inin Onerisini yaparak cekildigi bir fotografi paylasmasi 6rnek olarak

verilebilir.

e Cause Marketing: Firmalarin tiiketicilerinin saygi ve desteklerini kazanmak
icin sosyal olgular1 desteklemesine dayalidir. “Body Shop” markasmin marka
konumlandirmasin1 hayvan haklarm1 koruma {izerine kurmasi veya “Turkcell”
markasmin 2000 yilinda “KARDELENLER” slogani ile kiz ¢ocuklarmin egitimlerini

desteklemesi érnek gosterilebilir.

e Sohbet Olusturma: Firmalarin iiriin veya hizmetleri hakkinda sdylenti
olusturabilmek i¢in ilging ve eglenceli reklamlar, eglence organizasyonlari, ilging

ctimleler tasarlamasidir.

10



e Marka Bloglar: Firmalarin bloglar olusturarak iiriinleri ve hizmetleri
hakkinda bilgileri acik ve seffaf bir bicimde paylagmasi yolu ile tiiketicilerle iletisim
saglanmasina dayanir. Yapilan bir aragtirmaya gore internet kullanicilarinin %77’si
markalarin bloglarmni sik sik ziyaret etmektedir. Tiiketiciler satin alim oncesi bloglarda

iiriinler hakkinda arastirma yapmaktadir (Ogal, 2018).
1.4.1. Pozitif ve Negatif Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim firmalarin {iriin ve hizmetlerini satin alan kisilerin alim
sonrasi diisiince ve deneyimleri sonucu ya da alim 6ncesi diger tiiketicilerden edinilen
bilgiler ve deneyimler sonucu gelisen bir siirectir. Uriin, hizmet, firma calisanlar1 gibi
faktorlerden memnun olan tiiketici pozitif (olumlu) agizdan agiza iletisim i¢in
potansiyel tasiyorken bunun tam tersi durumda memnun olmayan tiketici negatif
(olumsuz) agizdan agiza iletisim i¢in potansiyel teskil etmektedir. Dolayist ile
tikketicilerin marka, firma, {irlin ve hizmet yararina olumlu fikirlerini g¢evresi ile
paylasmas1 pozitif agizdan agiza iletisim, olumsuz fikirlerini paylasmasi da negatif
agizdan agiza iletisimdir. Firmalar, markalar, iirlinler ve hizmetler hakkindaki negatif
(olumsuz) ifadeler pozitif (olumlu) ifadelere oranla daha da hizli yayilmaktadir (Kotler

vd., 2008, s. 432).

Agizdan agiza iletisim firmalar i¢in pozitif yonden desteklendiginde firma
giivenilirligi, marka bagliligi, marka sadakati, satin alim oranlar1 konusunda maliyetli
reklamlardan daha etkilidir. Tiketiciler firmalarin reklamlarindan daha fazla diger
tuketicilerin deneyim ve bilgilerine 6nem verirler ve daha glvenilir bulurlar (Sweeney
vd., 2008, ss. 346-347).

Firmalar pozitif (olumlu) agizdan agiza iletisimi tesvik etmek i¢in;
e Farkli ve degerli deneyimler yasatmak,

e Evangelist programlar diizenlemek,

e Agizdan agiza iletisimi tesvik edici doneler sunmak,

e Goniilli topluluklar olusturmak veya desteklemek,

e Etkin influcerlarla ¢alismak,

e Tiiketicilerin geribildirimlerini takip etmek ve gerekli aksiyonu saglamak,
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o Agik, seffaf ve giivenilir olarak tiiketicilerle iletisim kurmak ve fikirlerini

dnemsemek,

e Tuketicileri inovasyon sireclerine dahil etmek ve gerekli bilgileri seffaf bir
sekilde paylasmak gereklidir (Kotler vd., 2008, ss. 438-439).

Agizdan agiza iletisim her zaman gercegi yansitacak sekilde gelismez. Firmalar
hakkinda yayilan negatif (olumsuz) bilgiler bazen de gercek dis1 bilgilerdir. Bu

durumda firmalar;
e Bu gercek disi bilgileri yakinen takip eden tiiketicilerini bilgilendirmeli,

e Reklamlar yolu ile bu gergcek dis1 sOylentileri ortadan kaldiracak bilgiler

sunmali,

o Tiiketicilerin gergek dis1 soOylentileri akillarinda tek bir soru isareti
tasimamalar1 adina ¢ok detayli agiklamalar hazirlanmalidir (Odabasi ve Baris, 2002, s.
274).

1.4.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Literatiirde yapilan arastirmalar sonucu elektronik agizdan agiza iletisimin bir
takim Ozelliklere sahip oldugu tespit edilmistir. Bunlar (De Valck vd., 2009, s. 192;

Dellarocas ve Narayan, 2007; Kiecker ve Cowles, 2002);

¢ Elektronik agizdan agiza iletisim online internet ortaminda gerceklestiginden
pek ¢ok bilgiye kisa bir siirede erisebilme ve pek cok tiiketici ile iletisim halinde
olabilmek mimkindur (Dellarocas, 2003, s. 28). Bu da hem tuketiciler hem de firmalar

agisindan farkindalig1 artirmaktadir (King vd., 2014).

e Elektronik agizdan agiza iletisim online internet ortaminda yapilan bilgi
edinmeye yonelik taramalar, olumlu ya da olumsuz yorumlar, Griin veya markalar ile
ilgili yapilan incelemeler, sikayetler ve tavsiyeler agisindan firmalar ve tiketiciler igin
bilgi niteligi tasir. Atilacak stratejik adimlar, yapilmasi gereken diizenlemeler agisindan

bu bilgiler 6nem arz etmektedir (Dellarocas, 2003, s. 30; Ku vd., 2012, s. 534).

e Yapilan yorumlar ve deneyim paylasimlar1 kalicidir ve diger tiiketiciler i¢in
referans niteligindedir (Hennig-Thurau vd., 2010). Yorumlara yapilan begeniler ve

destekleyici yorumlar marka veya firmayla ilgii yapilan yorumlar: giivenilir kilmaktadir.

12



¢ Online internet ortami anonimdir. Firmalar bazen de lehlerine yorumlar
yaptirmaktadir. Bu da giivenilirlige azaltici etki yaratmaktadir. Bu sebepledir Ki
tilketiciler genellikle bilindik markalarin web sitelerinde yer alan yorumlar1 daha

glivenilir bir kaynak olarak gortrler (Ku vd., 2012).

e Elektronik agizdan agiza iletisim ¢evrim i¢i internet ortaminda web sitelerinde,
aligverig sitelerinde bulunan drinlerin ve hizmetlerin olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilmesi yoniinde tiiketicilere derecelendirme olanagi sunar (Godes ve
Mayzlin, 2004, s. 545). Bu degerlendirmeler firmalar, markalar ve diger tiiketiciler igin

bilgi niteligi tasimaktadir.

e Elektronik agizdan agiza iletisim kiiresel bir olgu olmadan global tiim
tiikketicilerin bir araya geldigi ve deneyimlerini paylasarak birbirleri ile iletisime

gecebildigi bir ortam olanag1 saglamaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim geleneksel agizdan agiza iletisim ile pek ¢ok
yonden ayrilmaktadir. Belirtmis oldugumuz elektronik agizdan agiza iletisim 6zellikleri
ayni zamanda bu yonleri vurgulamaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim daha
kii¢iik 1iletisim gruplar1 arasinda gergeklesirken elektronik agizdan agiza iletisim
evrensel boyutlara ulasabilecek bir iletisim agma sahiptir. Elektronik agizdan agiza
iletisim geleneksel agizdan agiza iletisime gore bilgi ve deneyimleri daha hizli ve daha
cok tiiketiciye ulastirmaktadir (Avery vd., 1999; Chen ve Xie, 2008; Dellarocas, 2003;
Li X. ve Hitt, 2008; Steffes ve Burgee, 2009). Geleneksel agizdan agiza iletisim yakin
cevre (akrabalar, arkadaslar v.s) ile gerceklesirken elektronik agizdan agiza iletisim
internet ortaminda pek ¢ok yolla (bloglar, forumlar, sosyal medya platformlari, ¢evrim
ici topluluklar, e-posta, anlik mesajlagsma vb.) bir araya gelebilen kiiresel sinirlara bagli
kalmaksizin bireyler arasinda ger¢eklesmektedir (King vd., 2014; Kozinets vd., 2010).
Elektronik agizdan agiza iletisim sonucu bilgiler arsivlendiginden geleneksel agizdan
agiza iletisime gore daha kalicidir (Hennig-Thurau vd., 2004). Elektronik agizdan agiza
iletisim tiiketicilere iiriin ve hizmetleri derecelendirme imkani sundugundan geleneksel
agizdan agiza iletisime gore daha Olcilebilir ve gozlemlenebilirdir (Lee J. vd., 2008;
Park ve Kim, 2008, s. 400).
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1.4.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Firsatlar1 ve Zorluklar

Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere ve firmalara bazi avantajlar
saglamigtir (Dellarocas, 2003; Jalilvand vd., 2011, ss. 44-45; Varadarajan ve Yadav,
2002, ss. 309-310);

e Elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile tiiketiciler {irtin veya hizmetler
hakkinda istedikleri her tiirlii bilgiyi global diizeyde tiim tiiketici gruplar1 ya da

firmalardan edinebilirler.

e Elektronik agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler iirlin veya hizmetlerin yalnizca
fiyat bilgileri ya da triin 6zellikleri hakkinda bilgileri edinmezler. Ayni1 zamanda satin
alman tirtine ek hizmetlerin kalitesi, kullanilirlik durumlari, marka hakkinda daha pek

cok bilgiye de erigme imkanini elde etmektedirler.

e Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere firmalardan bagimsiz, giivenilir

bilgiler saglamaktadir.

e Elektronik agizdan agiza iletisim olumlu yonde gelistiginde firmalarin marka

bilinirligini artirmada etkilidir. Ayni1 zamanda firmalar yeni miisteriler kazanirlar.

¢ Elektronik agizdan agiza iletisim bazen de olumsuz yonde gelisebilir. Bu
durumda firmalar bu olumsuzluklar1 firsata c¢evirerek iiriin gelistirme ve Kkalite
iyilestirme konusunda asama kaydedebilir. Rakip firmalarin iiriinlerine ve hizmetlerine

yapilan olumsuz ya da olumlu yorumlar iizerinden de stratejiler gelistirebilir.

Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere ve firmalara bazi avantajlar
saglamakla birlikte baz1 zorluklar da yaratmaktadir (Chatterjee, 2001; Dellarocas, 2003;
Lee M. ve Youn, 2009; Willemsen, 2013);

® Elektronik agizdan agiza iletisim bazi durumlarda tiiketicilerin mesaj1 ileten
kaynagm bilinirligi, glivenilirligi, jest ve mimikleri gibi yiiz yiize yapilan iletisimlerdeki
etkilesimler konusunda mesaja gliven duymamas: ve g¢ekimser yaklagmasma sebep

olabilir.

e Elektronik agizdan agiza iletisim online internet ortaminda gerceklestiginden

sahte hesaplar ve kimlikler ile tiiketiciler ya da diger topluluk iiyeleri aldatilabilir.
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e Elektronik agizdan agiza iletisimin gergeklestigi firmalara ait web siteleri

ozellikle yeni firmalar igin giivenilirligin saglanmasi agisindan zorluklara yol agabilir.

e Elektronik agizdan agiza iletisim ortami olumlu ve olumsuz deneyimlerin,
bilgilerin farkli kanallarla paylasildigi cesitliligi olan bir iletisim agidir. Bu da

tiikketicilerin mesaj1 algilamalarinda karmasalara yol agabilir.

e Elektronik agizdan agiza iletisim olumsuz yonde gergeklestiginde mesajlar
hizla yayilarak firmalarin zarar gérmesine sebep olabilir. 2013 yilinda sekiz kisilik bir
arkadas grubu Hindistan’da bulunan ve Akdeniz, Cin, Italyan, Kuzey Hindistan,
Teksas-Meksika mutfaklarini temel alan bir restoran olan Lemp Brewpub & Kitchen’a
giderek buradaki deneyimlerini paylasacaklarina dair bir blog yazmigslardir. Fakat
arkadag grubu ile ¢alisanlar arasinda ¢ikan tartisma sonucu deneyimleri kot sonuclar
dogurunca bloglarma memnuniyet durumlarmi ve mekanda cekilen resimleri de
eklemislerdir. Bu da blogun viral olmasma ve firmanin deger ve itibar kaybetmesine

sebep olmustur (Kapoor ve Gunta, 2016, s. 362).

e Elektronik agizdan agiza iletisim olumsuz yonde gergeklestiginde iiriin ve
hizmetlerin kusurlar1 hakkinda rakip firmalara ve potansiyel tiiketicilere bu bilgiler hizla
yayilmis olur. Sonug olarak firma var olan tlketicileri ya da potansiyel tiketicileri
kaybedebilir.

Firmalar bu avantaj ve zorluklara dikkat ederek stratejiler gelistirmedigi siirece

giiniimiiz kosullarinda devamliliklar1 tehdit altindadir (Ismagilova vd., 2017, s. 24).
1.4.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Onciilleri

Tiiketiciler iirlin veya hizmetleri satin alim sonrasi bazi sebeplerle deneyimlerini
paylagma ihtiyact duyarlar. Bazi tiiketiciler deneyimlerini sadece yakin g¢evresi (aile,
arkadas v.b.) ile paylasirken bazi tiiketiciler de web sitelerinde, sosyal medya
hesaplarinda, bloglarda paylasirlar. Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde
olumsuz agizdan agiza iletisim sonucu mesajlarin daha hizli yayildig: tespit edilmistir
(Chen vd., 2011; East vd., 2008, s. 222; Hornik vd., 2015, ss. 278-279; Libai vd., 2013).
Tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisime tesvik eden; Memnuniyet, Baglilik, Giiven
ve Sadakat olmak Uzere 4 tane onciil oldugu tespit edilmistir (De Matos ve Rossi, 2008,
ss. 588-593; Lee T. ve Jaafar, 2011; Lis ve Horst, 2013, s. 56; Martin vd., 2008, ss. 232-
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233; Morgan ve Hunt, 1994; Sichtmann; 2007, ss. 1009-1012; Tsao ve Hsieh, 2012, ss.
830-832; Walsh ve Beatty, 2007, ss. 125-137).

Memnuniyet; Tiiketicinin satin alim Oncesi, satin alim siras1 ve sonrasinda satin
aldig1 iirlin, hizmet ve fiziki etkilesim, iletisim gibi bu siire¢teki durumlardan memnun
kalmas1 sonucunda olusan duygu halidir. Memnun tiiketiciler elektronik agizdan agiza
iletisimi olumlu ydnde gergeklestirirler (De Matos ve Rossi, 2008, ss. 592-593).
Memnuniyet Onciilii ile olumlu elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki iliski iki
tirlii aciklanmaktadir. Tiiketiciler {iriin veya hizmetleri satin almadan Once bazi
beklentilere sahiptir. Tiiketicilerin beklentileri ile etkilesim sonrasi reel olgulari
karsilagtirarak bir degerlendirmeye varwr. Bu degerlendirme sonucu literatiirde
dogrulama ya da onaylamama paradigmasi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler
dogrulama sonucunda memnuniyet diizeyi yiiksek ve olumlu elektronik agizdan agiza
iletisime egilimli ya da tam tersi onaylamama sonucunda memnuniyet diizeyi diisiik
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime egilimli tiiketiciler olurlar (Jones ve

Reynolds, 2006; Oliver, 1980, ss. 466-467).

De Matos ve Rossi (2008) yaptiklar1 bir ¢alisma sonucunda tiketicilerin
beklentilerinin reel olgular1 asmasi durumunda olumlu agizdan agiza iletisime
yoneldikleri, beklentilerinin  altinda olusan reel olgular sonucu ise bu
memnuniyetsizliklerini olumsuz agizdan agiza iletisim yolu ile potansiyel tiiketiciler
veya mevcut tliketiciler ile paylasma egilimi gosterdikleri sonuglarina ulasmislardir.
Yapilan arastirmalar tiiketicilerin duygusal olarak doyumunun da memnuniyet diizeyini
ve dolayws1 ile elektronik agizdan agiza iletisimi etkiledigini ortaya koymustur.
Tiiketicilere duygusal deneyimler yasatmak da bu anlamda 6nemli bir etkiye sahiptir
(Martin vd., 2008, ss. 232-233; Oliver, 1993).

Baghilik; Tuketicilerin bir marka ya da firma ile iliskilerini siirdiirme isteklerinin
yogunlugunu ifade eder (Morgan ve Hunt, 1994). Literatiirde yapilan pek ¢ok arastirma
bagliligin elektronik agizdan agiza iletisimde rol oynadigini kanitlamaktadir (De Matos
ve Rossi, 2008, ss. 591-592; Lis ve Horst, 2013, s. 56; Ryu ve Park, 2020, ss. 1-3; Tsao
ve Hsieh, 2012, ss. 831-832).
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Ryu ve Park (2020) ¢alismasinda aligveris sonucu algilanan faydanin marka
bagliligina etkisinin bulundugu ve bunun sonucunda da olumlu agizdan agiza iletisime

etki ettigini tespit etmistir.

Guven; Tiiketicilerin bir marka ya da firmanm glvenilir olduguna ve
diiriistliigline olan inancimi ifade eder (Morgan ve Hunt, 1994, s. 23). Literatiirde
yapilan pek ¢ok aragtirma giivenin elektronik agizdan agiza iletisimde rol oynadigmni
kanitlamaktadir (De Matos ve Rossi, 2008, s. 588; Sichtmann, 2007, ss. 1009-1011;
Tsao ve Hsieh, 2012, ss. 830-831).

Sichtmann (2007) tarafindan Almanya’da Kurumsal bir markaya duyulan
givenin test edildigi arastirmada markaya duyulan guvenin olumlu yénde elektronik

agizdan agiza iletisime etki ettigi tespit edilmistir.

Sadakat; Tuketicilerin satin alim sonrasi herhangi bir marka ya da firmadan
daimi olarak {iriin ve hizmet satmn almasi ve bu yonde motivasyonunun oldugunu
gosteren her tiirlii tasavvurlarmi ifade etmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002, ss. 32-33).
Literatiirde yapilan pek cok arastrma sadakatin olumlu elektronik agizdan agiza
iletisime etkisi oldugunu kanitlamaktadir (Lee T. ve Jaafar, 2011, s. 367; Sichtmann,
2007, s. 1011; Walsh ve Beatty, 2007, ss. 125-137).

1.4.5. Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Gonderme ve Kabul Etme

Motivasyonlari

Motivasyon, bireyleri belli bir eylemi yapmaya tesvik eden iggiidiisel bir giigtiir
(Birbakmali Blogspot). Tiiketicilerin davranislarini analiz edebilmek i¢in elektronik
agizdan agiza katilimlarmi tesvik eden motivasyonlarini belirlemek bu anlamda 6énem
arz etmektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalara gore tiketicileri elektronik agizdan agiza
iletisime katilmalarina etki eden motivasyonlar; kendini gelistirme, duygular1 disa

vurma, 6zgecilik, sosyal yardimlar ve ekonomik tesvikler olarak belirlenmistir.

Kendini Gelistirme, Bireylerin temel olarak var oluslarindan gelen bir
motivasyondur. Bireylerin konugmalar1 diger insanlarin kendileri hakkmda bir fikir
edinmesine sebep olur. Bireylerin statii arayiglari elektronik agizdan agiza iletisimde

motivasyon gorevi gormektedir (Berger, 2014, s. 588).
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Steffes Hansen ve Kyun Lee (2013) ve Bronner ve Hoog (2011) yaptiklar1 bir
arastirmada kendini gelistirmenin tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisiminde

motivasyon kaynagi oldugunu ortaya koymuslardir.

Duygulari Disa Vurma; Bazi tiiketiciler hos olmayan deneyimler yasadiktan
sonra psikolojik bir gerilim hissederler ve bu gerilimi olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yolu ile tizerlerinden atarlar (Wetzer vd., 2007, s. 675). Memnun miisteriler ise
duygularin1 ve deneyimlerini olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile paylasma
ihtiyact duyarlar. Bu sekilde bireyler duygularini disa vurmaktadir (Henning-Thurau
vd., 2004, s. 47; Rime, 2009, ss. 81-82).

Matta ve Frost (2011) amazon.com iizerinden yaptiklari bir aragtirma sonucunda
tiikketicilerin anksiyete bozuklugu yasadig1 durumlarda duygulari disa vurmanin
elektronik agizdan agiza iletisiminde motivasyon kaynagi oldugunu ortaya
koymuslardir. Wang vd. (2013) yaptiklar1 bir arastrmada bir Griin veya hizmetten
memnun kalmayan tiiketicilerin intikam duygular1 ile duygular1 disa vurarak psikolojik

bir rahatlamay1 elektronik agizdan agiza iletisim ile sagladiklarini tespit etmiglerdir.

Ozgecilik; Tiketicilerin deneyimlerini bir veya daha fazla kisi ile herhangi bir
karsilik beklemeden elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile paylasmasini ifade eder

(Cheung C. ve Lee, 2012, ss. 219-221).

Mardhiyah vd. (2013) tibbi hizmetler alaninda 123 kisi {izerinde yaptiklari
arastirmayla 0zgeciligin tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisiminde
motivasyon kaynagi oldugunu ortaya koymuslardir. Ho ve Dempsey (2010) 82 lisans
Ogrencisi lizerinde elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarmi arastirmak amaci
ile yaptiklar1 calisma sonucunda Ozgeciligin tiiketicilerin elektronik agizdan agiza

iletisiminde motivasyon kaynagi oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal Yardimlar, Tiketiciler sanal bir toplulugun pargasi olarak sosyal fayda
saglamak ve aidiyet duygusu hissetmek i¢in ¢evrim i¢i paylagimlarla elektronik agizdan
agiza iletisim kurabilirler (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 42; McWilliam, 2000).

Choi ve Scott (2013) ve Munzel ve Kunz (2014) yaptiklar1 bir caligma
sonucunda sanal bir topluluga ait olma duygusunun -elektronik agizdan agiza

iletisimlerinde motivasyon kaynag1 oldugunu ortaya koymuslardir.
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Ekonomik Tegvikler; Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimden

ekonomik bir fayda elde ettigi durumlarda ortaya cikar.

Ahrens vd. (2013) mevcut misterilerin yeni misteri elde etmede nasil
kullanilmas1 gerektigini tespit etmek amaciyla bir aligveris merkezinin 45.000 iiyesi
iizerinde yaptiklar1 aragtirma sonucunda ekonomik tesviklerin yeni miisteri elde etmek
amaciyla kullanilabilecegi ve elektronik agizdan agiza iletisimde motivasyon kaynagi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiiketiciler bazen de {irtin ve hizmetler hakkinda satin alim 6ncesi bilgi elde
etmek isterler (Watts ve Dodds, 2007, ss. 453-454). Bu duruma etki eden ve elektronik
agizdan agiza iletisimi saglayan kabul etme motivasyonlar1 da mevcuttur. Literatiirde
yapilan ¢aligsmalara gore tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisimi kabul etmeye iten
motivasyonlar; sosyal onay, Urin (kullanim) bilgisi, risk azaltma, sosyal etkilesim,

arama siiresi ve ¢abasidan tasarruf saglama olarak belirlenmistir.

Sosyal Onay; Tuketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda satin alim 6ncesinde
markanm imaji, diger insanlarin fikir ve deneyimleri, sosyal ortamca Urin ve
hizmetlerin kabul edilebilir kalitede oldugunu teyit etme isteklerini ifade etmislerdir

(Henning-Thurau ve Walsh, 2003, ss. 67-68).

Kim E. vd. (2011) tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi kabul etmeye
iten motivasyon unsurlarini tespit etmek amaciyla Las Vegas’da 781 katilimci iizerinde
yaptiklar1 arastirma sonucunda motive edici unsurlar1 sosyal onay, risk azaltma,

kolaylik (arama siiresi ve ¢abasindan tasarruf saglama) ve kalite olarak belirlemislerdir.

Uriin (Kullamm) Bilgisi; Tiiketiciler {iriin veya hizmetlerin kullanimlariyla,
teknik bilgileriyle, icerikleriyle alakali bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Elektronik agizdan
agiza iletisim kabul etme motivasyonu da en hizl bilgiyi elde etmek agisindan 6nem arz

etmektedir (Godes vd., 2005, s. 426; Henning-Thurau ve Walsh, 2003, s. 63).

Huang vd. (2013) tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi ile davranissal
niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla otel hizmeti alan katilimcilar {izerinde
yaptiklar1 inceleme sonucunda hizmet bilgisi almanin elektronik agizdan agiza iletisimi
kabul etme iizerinde bir motivasyon kaynagi oldugunu, elde edilen bilgilerin de firmaya

olan giivene etki ettigini tespit etmislerdir.
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Risk Azaltma; Tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin alma 6ncesi algiladiklar
riskleri elimine ederek giiven duyma isteginden kaynaklanmaktadir (Bansal ve Voyer,
2000, s. 175; Goldsmith ve Horowitz, 2006). Tiiketiciler elektronik agizdan agiza
iletisimi kabul etmeye karsi risk azaltma motivasyonu duymaktadir. Donanimhaber
forum sitesi bu amaca en iyi hizmet eden sitelerden biridir. Tiiketiciler markalarin kendi
satig siteleri, sosyal medya hesaplar1 gibi farkli ortamlardan da bu amaglarini
gergeklestirebilirler. Fakat donanimhaber forum sitesi de cogu tiiketici tarafindan
herhangi bir iirlin, hizmet ya da marka hakkinda bilgi edinmek isteyenlerin siklikla
ziyaret ederek yapilan tiiketici yorumlarini takip edip paylasimda bulundugu bir

platformdur.

Sosyal Etkilesim; Tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile ¢evrimigi
ortamda baska tiiketicilerin alisveris deneyimlerine miidahil olabilir, yorumlar yapabilir,
yapilan yorumlar1 inceleyerek sosyal etkilesime girebilirler (Hennig-Thurau ve Walsh,
2003, 5. 65).

Khammas ve Griffiths (2011) tarafindan 2005-2008 yillar1 arasinda
gergeklestirilen ve ¢cevrim i¢i aligveris portali olan ciao.com sitesi kullanicilar1 lizerinde
bir aragtirma yapilmistir. Arastirma tiiketicilerin agizdan agiza iletisim davranisini
incelemistir. Tiketicilerin ¢evrim i¢i yorumlar1 sosyal etkilesim, karar verme, lriin
bilgisi ve ekonomik katilim motivasyonu ile inceledikleri elde edilen bulgular
arasindadir. Ciao.com sitesi 7 iilkede 2018 yilina kadar faal olarak kullanilmis ve
kullanicilarina anketler ve yeni iiyeler araciligiyla da gelir saglamistir. Uyelerine fiyat

karsilastirmalar1 ve satin alma imkanlar1 da sunmustur (Wikipedia, 2021).

Arama Siiresi ve Cabasindan Tasarruf Saglama; Tiketiciler teknolojik
gelismeler Oncesinde daha uygun ve kaliteli Uriin ya da hizmetleri magaza magaza,
firma firma gezerek satin almak zorundaydilar. Internet, hayatlarimiza dahil olup da
birbirinden ¢esitli iiriin ve markalar1 zamandan ve ¢abadan tasarruf etmemizi saglayarak
sunmaya baglamistir (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Bu tasarruf tiketicilerin elektronik
agizdan agiza iletisime ilgi duymasmin motivasyonlarindan biridir. Bir e-ticaret firmasi
olan trendyol, kullanicilar1 i¢in favorilerim kismina alinan iriinler, daha dnceden satin
alinan triinler indirime girdiginde iiyelerine bildirim ileterek arama siiresi ve ¢abasindan

tasarruf saglamaktadir.
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Internet ortaminda bulunan pek ¢ok aligveris firmasi kullanicilarinin tercihlerine
gore aramalarda derecelendirme ve swralama imkani sunarak tiiketicilere kolaylik
sunmaktadir. Firmalar bu motivasyon unsurlarini inceleyerek pazarlama stratejilerini

gelistirmelidirler.
1.4.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Tkna Kabiliyeti

Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketiciler i¢in glinlimiiz degisen ve gelisen
teknolojisi ile birlikte 6nem arz eden bir bilgi kaynag: halini almistir. Agizdan agiza
iletisimin ikna kabiliyeti tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik diizeyine, sagladig:
faydaya, elde edilen bilgilerin yararliligina baghdir. Arastirmalar tiiketiciler i¢in
elektronik agizdan agiza iletisimin online ortamda bulunan ve firmalar tarafindan
hazirlanan bilgilere kiyasla ikna kabiliyetinin daha yiiksek oldugu ve giivenilir bir bilgi
kaynagi olarak algilandigmi gostermektedir (Bickart ve Schindler, 2001, ss. 35-36;
Gruen vd., 2006, s. 454).

Agizdan agiza iletisimin ikna kabiliyeti tiiketicilerin satin alma niyetlerine yon
vermekte ve dolayisi ile satin alma tutumlarma etki etmektedir (Cheung M. vd., 2009,
ss. 32-33; Cheung R., 2014, ss. 54-55; Lis, 2013, ss. 137-138; Teng vd., 2014, s. 760).
Bu sebeple agizdan agiza iletisimin ikna kabiliyetine etki eden unsurlarin

degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.
1.4.6.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Giivenilirligi ve Yararhhg

Literatiirde yapilan arastirmalar gostermektedir ki elektronik agizdan agiza
iletisimin ikna kabiliyeti iletisimin gilivenilirligine ve yararliligmma baghidir (Cheung C.
ve Thadani, 2012, ss. 465-466; Lis ve Bettina, 2013, ss. 137-138; Yin vd., 2014, ss.
546-547). Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligi, online ortamdan diger
bireyler tarafindan paylasilan deneyim ve bilgilerin dogru ve giivenilir bulunma
derecesini ifade eder (Cheng X. ve Zhou, 2010). Iletisimin yararlili1 ise bu deneyim ve
bilgilerin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki algilanan etkisini ifade etmektedir
(Davis, 1989, s. 320).

Elektronik agizdan agiza iletisimin gilivenilirligine ve yararliligina etki eden
faktorler literatiirde mesaja, kaynaga ve aliciya gore ayri ayr1 incelenmistir. Bu faktorler

Tablo 1.3’te verilmistir.
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Tablo 1.3: Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Giivenilirligine ve Yararhligina

Etki Eden Faktorler

Guvenilirlik Yararlilik
Elektronik Agizdan Iddia Giicii Degerlilik
Ag1za Iletisimin Taraflilik Imaj
Mesaj1 Degerlilik Yogunluk
Olumlu ve Olumsuz Mesajlarin Orani Uzunluk
Imaj Olumsuz Kelimelerin Yiizdesi
Yogunluk Nesnellik/Oznellik
Onerinin Tutarlilig: Uzmanlik Iddias
Onerinin Derecesi Ortalama Uriin Derecelendirmesi
Ortalama Uriin Derecelendirmesi Derecelendirme Tutarsizlig
Kalite Kalite
Hacim Hacim
Teshisi G6zden Gegirme

Teknik Bilgiler
Elektronik Agizdan Guvenilirlik Yararlilik

Agiza lletisimin Iddia Cesitliligi

Mesajt Ikna Edici Kelimeler
Duygular
Ayrintih Bilgiler
Inceleme Tiirii
Inceleme Formati
Elektronik Agizdan Uzmanlik Uzmanlik
Agizaza lletisimin Guvenilirlik Guvenilirlik
Kaynag Itibar Platform Tur(
Cekicilik Hakem Siralamasi ve Takipgi Sayisi
Algilanan Sosyal Iliskiler
Platform Tiri
Elektronik Agizdan Giivenme Egilimi Katilim Diizeyi

Agiza Iletisimin Alicisi

Onceki Deneyim ve Bilgilerle Teyit

Tiiketici Uzmanlig1

Katilim Diizeyi

Kulturel Ozellikler

Satictyla Onceki Deneyim

On Bilgi

Kaynak: “Factors influencing helpfulness and credibility of eWOM?”, Ismagilova

vd., 2012, s. 50.
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Bir deneyim veya bilgi i¢eren mesajin giivenilirligi alicinin bir seyler 6grenmesi
ve edindigi bilgiyi benimsemesine baghidir (McKnight vd., 2002, s. 317; Sussman ve
Siegal, 2003; Wathen ve Burkell, 2002, s. 142).

Tiiketiciler bilgi ve deneyim arayislarin1 6zellikle online alisveris yaptiklar
Amazon.com, Trendyol gibi sitelerden yapmaktadir. Hu wvd. (2011) yilinda
Amazon.com ve Barnes & Noble web siteleri lizerinde yaptiklar1 arastirmada satict
firmanin bu siteler lizerinde pazarladig: {irtinlerin ortalama puanlar1 ve kalitesi ne kadar
diisiikse o kadar manipiilasyon ithtimalinin arttigini tespit etmislerdir. Bu manipiilasyon
mesajin bilgilendiriciligini zedelemektedir. Tiketiciler bilgileri giivenilir bulmadig: ve
manipiilasyonu  fark ettigi durumlarda artik ¢evrimigi incelemelere 6nem
vermemektedirler. Ayrica iriinlerin fiyatinin yiiksekliginin satiglar1 artirici bir etkisi
varken diisiik fiyath iirlinlerin satiglarinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu da
tikketicilerin kalite algisindan kaynaklanmaktadir. Barnes & Noble web sitesinde

Amazon.com sitesine gore daha yiliksek bir manipiilasyon tespit edilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim satin alma kararlarina etki ettigi derecede
yararhilik gostermektedir. Bireyler yararliligi algiladig1 derecede satin alma niyetlerinde
bir degisim meydana gelir (Davis, 1989, s. 334). Tiiketiciler karar asamasinda online
bilgileri, deneyimleri ve Urlnleri incelerler. Bu iiriin ve yorumlarin sayisal itibari ile
arttii  durumlarda firmalar c¢esitli ¢oziimler gelistirerek tiiketicilere kolaylik
saglamislardir. Ornegin; Amazon “bu yorum/elestiri size yardime1 oldu mu?” ibaresini
ekleyerek yararli goriilen yorumlar1 en iist swralara tasmmistir. Bu hamlesi ile de 2,7
milyar dolarlik bir kar elde etmistir (Charlton, 2009). Cesitli aligveris web sitelerinde de
benzer stratejiler izlenmektedir. Tarayici gerezleri ile de bireylerin en ¢ok aramasini

yaptiklari tiriinler yine {ist siralara tasinmaktadir.
1.4.6.1.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Mesaj Giivenilirligi

Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligi mesajin icerigine, kalitesine,
Oneri tutarligina, derecelendirmeye ve hacim faktoriine baghdir. Mesajin igeriginin iddia
giicii ytiksek, tarafli, degerli, pozitif ve negatif mesajlarin oranini igeren, belirli bir imaja
sahip ve yogun bilgi akis1 olmalidir. Mesajin igerigi diger tiiketicilerin incelemeleri ile
tutarli olmalidir. Uriinlerin puanlamasi ortalama bir degerde olmahdir. Uriinlerin

kalitesi ile tutarli dogru bilgiler icermelidir. Toplam online incelemeler rakamsal olarak
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belirtilmelidir (Doh ve Hwang, 2009, s. 197; Guo vd., 2009, ss. 381-382; Ku vd., 2012,
S. 541).

Teng vd. (2014) elektronik agizdan agiza iletisimin ikna giiclinii belirlemek
amaciyla yaptiklar1 bir ¢alisma sonucunda kaynak giivenilirliginin, iddia giicliniin,

alginin, gorsel mesajlarin mesaj giivenilirligine etki ettigini tespit etmiglerdir.

Elektronik agizdan agiza iletisimde mesajlar olumlu ya da olumsuz olabilir.
Yapilan arastirmalar bireylerin olumsuz mesajlara daha siklikla giivendigini
gostermektedir (Cheung M. vd., 2009, s. 25; Chiou ve Cheng, 2003, ss. 58-59). Bu da
bireylerin olumlu yorumlarini firmalar hakkinda reklam yapmak isteyen bireylerin

yaydig1 algisinin olmasindandir.

Bilgi ekonomisi alaninda yapilan arastirmalarda ftriinler (mallar/hizmetler)
arama TUriinleri, deneyim {iriinleri ve giliven iriinleri olarak ii¢ sekilde kategorize
edilmistir (Cheung C. ve Lee, 2012, ss. 219-224; Darby ve Karni, 1973, ss. 68-69; Fan
J., 2011, ss. 3821-3822; Nelson, 1970, ss. 327-328). Arama iiriinleri, bireylerin satin
alim oncesi kolaylikla bilgi elde edebildigi iiriinleri ifade etmektedir. Bireyler online
olarak veya geleneksel agizdan agiza iletisim yolu ile iirtinle ilgili bilgi alabilirler. Bu
urlinlere 6rnek olarak Iphone marka cep telefonlar1 verilebilir. Markanin bilinirliliginin
de etkisi olsa da pek ¢ok tiiketici bu telefonlarin incelemelerini sahsi youtube
hesaplarindan ve c¢esitli sosyal medya platformlarindan goniilliliik esasli dahi
paylasmaktadir. Deneyim irilinleri  bireylerin satin  alim Oncesinde  bilgi
edinemeyecekleri Uriinlerdir. Kozmetik tirtinleri 6rnek olarak verilebilir. Baz1 kozmetik
iirlinleri iceriginde bulunan maddeler dolayisi ile her cilt tipinde ve her tiiketicide ayni
etkiyi gostermez. Guven Urlinleri, bireylerin satin alim sonrasi dahi giivenle tavsiye
edemeyecegi iriinlerdir (Pan L. ve Chiou, 2011, ss. 72-73). Bu iriinlere evde siparis
iizerine yapilan yemekler 6rnek olarak verilebilir. Disaridan herhangi bir miidahale ile
kalite standartlar1 saglanmadigindan giiven iirlinleri kategorisine girmesi olagandir.
Tsao ve Hsieh (2015)’in ¢alismasinda yiksek Kaliteli Urtinler hakkinda yapilan olumlu
yorumlar elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligine etki etmekte, okuyucularin
glivenilirlik algis1 paylasilan gorsellerle ve nesnel bilgilerle pekismekte, bu giivenilirlik
guvenilir mallar icin arama mallarindan daha biiyiik etki etmektedir. Lin T. vd. (2012)

caligmasinda gorsel mesajlarin elektronik agizdan agiza iletisim gilivenilirligi iizerinde
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olumlu etkisinin bulundugu, bu etkinin deneyim iriinlerinden ¢ok arama iriinlerinde
yogunlastigini, gorsel mesajlarin iiriine olan ilgi ve satin alma niyetine etki ettigini tespit

etmislerdir.

Elektronik agizdan agiza iletisimde yapilan tavsiye yorumlarinin tutarli olmasi,
birden fazla tlketicinin benzer deneyim ve bilgi paylasimi yapmasini ifade etmektedir.
Tiiketiciler diger tiiketicilerin paylasimlarini toplu olarak inceleyip yapilan yorumlar
arasinda iliski kurarak birbiriyle uyumlu yorumlar1 daha agirlikta dikkate alarak algisal

olarak tutarlilik ararlar ve daha giivenilir bulurlar (Cheung M. vd., 2009, ss. 32-33).

Elektronik agizdan agiza iletisimde mesajin giivenilirligine etki eden diger bir
etmen mesaja ortalama olarak verilen puandir (Cheung M. vd., 2009, s. 16). Uriin ya da
yorum diger tiiketicilerin algilarina gore derecelendirilir. Calismalar inceleyiciler i¢in
mesajin glivenini artirdigini tespit etmislerdir (Cheung M. vd., 2009, s. 33; Lis, 2013, ss.
135-137).

Mesajdaki tutarlilik, giincel olmasi, nesnel olmasi, dogru bilgiler icermesi bilgi
kalitesine etki etmektedir (Guo vd., 2009, s. 382; Luo vd., 2014, ss. 453-454; Tsao ve
Hsieh, 2015, ss. 529-530).

Hacim, mesajlarin sayisini ifade etmektedir. Sayisal yonden fazlaligi bulunan
yorumlar tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Park vd., 2007,
ss. 128-129; Sher ve Lee, 2009, ss. 141-143). Fan vd. (2013)’nin yaptig1 bir ¢alisma
sonucunda elektronik agizdan agiza iletisim mesaj hacminin ve kalitesinin mesaj

guvenilirligine etkisinin bulundugu bilinmektedir.
1.4.6.1.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Kaynak Giivenilirligi

Elektronik agizdan agiza iletisim kaynagi acgisindan ele alindiginda kaynagin
dogru bilgiyi aktaracak derecede uzman ve tarafsiz olmasi gerekir (Cheng X. ve Zhou,
2010; Solomon vd., 2013, s. 305). Alict mesaji ileten kaynaga giiven duymalidir.
Kaynagin (web sitesi) bir itibara sahip olmas1 ve ¢ekici bulunabilir (begenilebilir/ agina
olunan) olmasi gereklidir (Yu ve Natalia, 2013, s. 798). Sosyal iliskiler de kaynak
glvenilirliginde etkilidir. Bireyler ilgi alanlari, degerleri, tercihleri ve demografik
ozelliklerinin zihinlerindeki ve Kkiiltlirlerindeki etkileri ile ters diigmeyen kaynaktan
gelen bilgilere given duyarlar (Xiaoping ve Jiagi, 2012, s. 628). Diger bir kaynak

guvenilirligine etki eden etmen de platform turudur (Guo vd., 2009, s. 382; Levy ve
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Guvili, 2015, s. 103; Lim ve Van Der Heide, 2015, ss. 77-79; Pan X., 2014, ss. 978-982;
Shuang, 2013, s. 199; Teng vd., 2014, s. 760). Platform tiirii pazarlamaci tarafindan
olusturulan veya tiiketici tarafindan olusturulan bir platform olabilir. Yapilan pek cok
arastrmada pazarlamacilarin olusturduklar1 platformlarin elektronik agizdan agiza
iletisim kaynag1 agisindan daha giivenilir bulundugu tespit edilmistir (Hajli, 2016, ss. 7-
9; Lee M. ve Youn, 2009, s. 473; Teng vd., 2014, ss. 758-761).

Cheng X. ve Zhou (2010) yaptiklar1 bir aragtirma ile platform(site) giivenilirligi,
kaynagin uzmanligi ve alicinin giivenme arzusunun elektronik agizdan agiza iletisim
iizerinde olumlu etkisinin oldugunu ve bunun sonucunda da tiiketicilerin satin alma

kararlarinin pozitif yonde etkilendigini tespit etmislerdir.

Shuang (2013) yaptig1 bir arastirma ile bilginin kalitesinin guvenilirlik, uygun
bilgi miktari, etkilesim, rehberlik saglamasi ve canlilik faktorlerine bagl oldugunu;
kaynak giivenilirliginin ise popiilerlik, kaynak kimligine olan giliven, topluluk
statiisiinden etkilendigi, bilginin benimsenmesinde bilgi kalitesinin 6nem arz ettigi, bilgi
kalitesi ve kaynak giivenilirliginin elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu y6nde

etkiledigini ortaya koymustur.

Chih vd. (2013) yaptiklar1 bir arastirma sonucunda kaynak giivenilirliginin, web
sayfasina duyulan itibarmn elektronik agizdan agiza iletisim giivenilirligine pozitif yénde
etkisinin oldugu ve elektronik agizdan agiza iletisim giivenilirliginin tiiketicilerin satin

alma niyetlerine dogrudan etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir.

Yu ve Natalia (2013) yaptiklar1 bir ¢alisma ile kaynak ¢ekiciliginin kaynagin

guvenilirligine etki ettigini ortaya koymuslardir.
1.4.6.1.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Ahc Giivenilirligi

Elektronik agizdan agiza iletisim alic1 agisindan ele alindiginda alici birey
giivenme istegi duymaktadir (Cheng X. ve Zhou, 2010, s. 4). Derecelendirmeler ve
puanlamalarm tutarli olmasi alicinin kaynagi giivenilir bulmasini saglar (Cheung M.
vd., 2009, s. 32). Alicinin dnceki inanglar1 ya da deneyimleri ve duyumlari ile edinilen
bilgiler tutarli olmalidir (Doh ve Hwang, 2009, s. 197). Alict iiriin veya hizmetlerle
0zdesleserek duygusal bir bag hissetmelidir. Bunun yaninda alic1 Urlin veya hizmetlerle
kiiltiirel olarak da 6zdeslesmelidir (Luo vd., 2014, s. 454). Bireylerin bireyci ya da

toplumcu kiiltiirel 6zellik tagimast da farkliliklar olusturabilir. Siirii psikolojisi ile
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davranan bireyler bagkalarinin goriislerini daha kolay kabul ederler. Bireylerin satici
firmayla onceki deneyimlerinde sorun yasamamis olmasi gereklidir. Bu da edinilen
bilginin giivenilirligini saglamlastiracaktir ( O’Reilly ve Marx, 2011, ss. 347-348; Pan
X., 2014, s. 982).

Guo vd. (2009) yaptiklar1 bir arastirma sonucunda; ¢evrim i¢i ortamda yapilan
yorum ve paylagimlarin ya da bilgilerin paylasildigi web sitesinin itibarinin, {iriinlerde
yapilan srralama, puanlama derecelerinin; incelemecilerin yapilan yorumlar,
paylagimlar, bilgiler lizerinde hem fikir olmasmnin; alicmin pozitif giiven egiliminin,
mesajin kalitesinin ¢evrim i¢i algilanan gilivenilirlige olumlu etkisinin bulundugunu

tespit etmislerdir.

Luo vd. (2014) yaptiklar1 ¢alismayla bireyci/toplumcu kilttrel 6zelliklerinin
bilgi tarafliliginin elektronik agizdan agiza iletisimde giiveni olumlu yonde etkiledigini

ve kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymuslardir.

Pan X. vd. (2014) yaptiklar1 bir arastirma sonucunda uzmanlig: yiiksek olan
gondericiden aliman mesajlarin ve alicinin 6nceki deneyimlerinin 1yi olarak algilanmis
olmas1 halinde elektronik agizdan agiza iletisime olan giliveninin olumlu yonde

etkilendigini tespit etmiglerdir.

Doh vd. (2009) yaptiklar1 bir arastirma sonucunda olumsuz mesajlara gosterilen
duyarliligin daha fazla deneyim ve On bilgiye sahip bireylerde baskin olarak

g6zlendigini tespit etmislerdir.
1.4.6.1.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Mesajin Yararhihg

Elektronik agizdan agiza iletisimde mesajin yararliligi; iiriin, bilgi ve deneyim
paylagimlarmin derecelendirmesine (Robinson vd., 2012, ss. 305-325); icerigin
goriintiisii ve uzunluguna, igerigin nesnel/ 6znel yargilarina (Lockie vd., 2015, ss. 175,
Park ve Lee, 2007, ss. 137-142), olumlu ve olumsuz goriislerin paylagim oranlarina,
duygularin agik ve secik aktarilmasina, ayrtili bilgiler icermesine, teknik bilgileri
icermesine; giincel, uygun, kapsamli ve dogru bilgiler vermesine, ¢evrim i¢i paylasilan
deneyim ve bilgilerin toplamdaki sayisina baghidir (Ahmad ve Laroche, 2015, ss. 104-
105; Teng vd., 2014, ss. 758-760; Weathers vd., 2015, s. 17).
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Yin vd. (2014) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda; kaygi ve oOfke duygularina
yogunlasarak kaygi duygusu barindiran incelemelerin alict tarafindan daha yararl

algilandigin1 tespit etmislerdir.

Mesajda nesnel yargilar; iirlin fiyati, istatistiki bilgiler, iirliniin 6zellikleri,
kullanim oranlar1 gibi sayisal bilgilerden olusmaktadir. Oznel yargilar ise kisisel
deneyimlerden olusmaktadir (Ismagilova vd., 2017, s. 62). Jeong ve Koo (2015)
yaptiklar1 bir ¢aligmayla nesnel ve olumsuz incelemelerin alici tarafindan daha yararl
olarak algilandigini ortaya koymuslardir. Buna karsilik Lockie vd. (2015) yaptiklar1 bir
calismayla 6znel yargilar1 baridiran mesajlarin bireyler tarafindan daha yararl olarak
algilandigini, Park ve Lee (2007) ise yaptiklart bir ¢alisma sonucunda; inceleme
sayisinin (hacim) yararliliga olan etkisinin 6znel incelemelere gére nesnel incelemelerde

daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

Cheung M. vd. (2009) yaptiklar1 nicel bir ¢alismayla bilginin giivenilirliginin ve
yararliliginin satin alma niyetine olumlu etkisinin bulundugunu ve bilgi kalitesinin
(giincel, uygun, kapsamli ve dogru bilgilerin) tiiketiciler tarafindan yararli olarak

algilandigini ortaya koymuslardir.
1.4.6.1.5. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Kaynagin Yararhhg

Elektronik agizdan agiza iletisimde kaynagin yararliligi; yorumcu siralamalari,
takipei sayisi, kaynagin uzmanligi, kaynagin giivenilirligi ve platformun tiiriine baglhdir
(Cheng ve Ho, 2015, ss. 885-886; De Veirman vd., 2017, s. 798; Ismagilova vd., 2019,
s. 7; Jeong ve Koo, 2015, s. 2; Jung vd., 2018, ss. 965-968; Peng vd., 2014, ss. 13-14).
Platform tiri Amazon.com gibi pazarlamacilar tarafindan olusturularak bir markanin
web sitesi veya kurumsal olarak {iglincii kisilerce olusturulmus hepsiburada.com gibi

web sayfalar1 olabilir (Jeong ve Koo, 2015, s. 11).
1.4.6.1.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Ahcinin Yararhihg

Elektronik agizdan agiza iletisimde alicinin yararlilii; agizdan agiza iletisime
katillm diizeyi ve aliciin inceledigi paylasim, {riin, deneyimle ilgili dnceden sahip
oldugu bilgi diizeyine baghdir (Kim ve Lee, 2017, ss. 116-119; Liu vd., 2020, s. 66;
Park ve Lee, 2008, ss. 140-142).
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Alicinin inceledigi paylasim, iiriin, deneyimle ilgili 6nceden sahip oldugu bilgi
diizeyi tiiketici uzmanhgini ifade etmektedir. Kim ve Lee (2017) yaptiklar1 bir ¢alisma
sonucunda; kaynak giivenilirliginin bilissel algiya (bilgi edinme), incelemelere yonelik
tutum ve satin alma davranigina etki ettigi; Kaynakla olan iligkilerin giiciiniin elektronik
agizdan agiza iletisimi etkilemedigi; tiiketici uzmanliginin bu etkilesimde duzenleyici

roliniin bulundugu tespit etmislerdir.

Katilim diizeyi; alicinin elektronik agizdan agiza iletisime konu olan deneyim,
bilgi, Giriin/hizmetle ilgili duygusal bagin1 ve psikolojik olarak biitiinlegmesini ifade eder

(Park ve Lee, 2008).
1.4.7. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Etkileri

Eletronik agizdan agiza iletisim Urtiin/hizmet satislarina, tuketici tutumuna, satin
alma niyetine ve satin alma kararina etki etmektedir (Saleem ve Ellahi, 2017, s. 613;
Wood vd., 2017, s. 433). Literatiir arastrmalari tiriin/hizmet satiglarma etkiyi web
sitelerinden alinan panel verilerinin analizi ile belirlemekteyken alicinin tutumu ve satin
alma kararlarindaki degisimi bireysel diizeydeki analizler yoluyla tespit etmektedir

(Eslami ve Ghasemaghaei, 2018, s. 79; Yusuf vd., 2018, s. 493).

Elektronik agizdan agiza iletisimin bireyler {izerindeki etkilerinden biri
iletisimin benimsenerek bilginin kabullUddr (Hussain vd., 2018, s. 22; Hussain vd.;
2020, ss. 10-11; Khwaja ve Zaman, 2020, ss. 9-10). Le-Hoang (2020) agizdan agiza
iletisimin bilginin benimsenmesindeki etkisini inceledirgi arastirmada; elektronik
agizdan agiza iletisimin bilginin benimsenmesini etkiledigi ve bu etkinin de tiiketici
uzmanliginin agizdan agiza iletisim hacmine gore daha biiylik bir etkisinin oldugu,
kaynak giivenilirligi ve agizdan agiza iletisim kalitesinin bilginin benimsenmesinde
dolayli olarak rol oynadigi sonucuna ulagmustir. Tiketicilerin satin alma kararlar1
edindikleri bilgilere ve algilayis bicimlerine gore sekillenmektedir. Literatiir
incelendiginde agizdan agiza iletisimin yararhligmm, giivenilirliginin, hacminin ve
kullanighliginin bilginin benimsenmesinde etkin bir rol oynadigi goézlenmektedir
(Hussain vd., 2020, s. 8; Khwaja vd., 2020, s. 864; Qahri-Saremi ve Montazemi, 2019,
ss. 949-953; Ngarmwongnoi vd., 2020; Wu ve Lin, 2017, ss. 465-469). Qahri-Saremi ve
Montazemi (2019) yaptiklar1 bir ¢alisma sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimin

yararliligmin bilginin benimsenmesinde etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir.
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Tiiketiciler bazen de ¢ok fazla bilgi yiiklemesi ile karsi karsiya kalabilir. Bu
durumda bilginin hacminin fazla olmasi1 kafa karisikligina yol agarak bilginin
yararlihigini diisiriict etki yaratabilir (Luo vd., 2013 (aktaran ismagilova vd., 2017, s.
76)). Olusan kafa karigiklig1 bireylerde daha az giiven ve daha az memnuniyet ile
sonuclanabilir (Park vd., 2006, s. 207). Furner ve Zinko (2016) bilgi optimal duzeyde
oldugunda satin alma niyetini ve giiveni artirict etki yarattigi, asir1 bilgi yiiklemesi
oldugu durumda ise satin alma niyeti ve giiveni diisiirlicii etki yarattigmi; bilgi
yuklemesinin daha ¢ok mobil ortamlarda gorildigiinii belirtmislerdir. Staphit vd.
(2020) asir1 bilgi yiiklemesinin miisteri memnuniyetini olumsuz etkiledigini, Norell ise
(2020) asir1 bilgi yiiklemesinin miisteri memnuniyetini olumsuz etkiledigini, asir1 bilgi

yuklemesinin hafif olmasi ya da hi¢ olmamas1 gerektigini ifade etmektedirler.

Tuketici tutumu; bir bireyin bir iiriine/hizmete/markaya kars1 davranislari, satin
alma egilimi yoniinde gelisen, sahip olunan olumlu ve olumsuz duygularidir
(Tutorialspoint). Teng vd. tarafindan (2016) yapilan bir ¢alisma sonucunda; elektronik
agizdan agiza iletisimin unsurlarindan olan giivenilirlik, incelemenin kalitesi, degeri ve
hacimin tiiketici tutumu {izerinde bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica
olumsuz agizdan agiza iletisim, argiiman kalitesi ve kaynak giivenilirligi tiiketici
tutumlarmi degistirmede daha etkindir. Gvili ve Levy tarafindan (2017) yapilan bir
calisma sonucunda; elektronik agizdan agiza iletisimin temel 6zelliklerinden olan
guvenilirlik ve sosyal sermayenin sosyal ag siteleri araciliginda tuketici tutumuna etki
ettigi tespit edilmistir. Kudeshia ve Kumar tarafindan (2017) bir ¢alismayla agizdan
agiza iletisimin tiiketici tutumunu ve satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir.
Mohammad vd. (2020) yapilan bir ¢alisma sonucunda; elektronik agizdan agiza
iletisimin, tiiketici katilimi, tiiketici tutumu ve bilingli tiikketim davranisi iizerinde
dogrudan etkisinin bulundugu, elektronik agizdan agiza iletisim ile bilingli tiiketim
davranis1 arasindaki iliskide tiiketici tutumunun herhangi bir aracilik etkisinin

bulunmadigini tespit etmislerdir.

Satin alma niyeti, bireyin bir Uriinii’hizmeti satin alma istekliligi duymasidir
(Lin C. vd., 2013). Erkan ve Evans (2016) yaptiklar1 bir ¢aligma sonucunda; aligveris
web sitelerindeki agizdan agiza iletisim bilgilerinin tiiketici satin alma niyetinde sosyal
medyadaki iletisim bilgilerine gore daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. YUrGttlen ek

caligma ile de bu etkinin sebebinin aligveris web sitelerindeki bilgilerin daha ayrmntili,
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daha 6zel algilanmasindan dolay1 oldugu tespit edilmistir. Sa’ait vd. tarafindan (2016)
yapilan bir caligmayla elektronik agizdan agiza iletisimin unsurlarindan olan
giivenilirlik, uygunluk, kapsamlilik ve giincelligin satin alma niyetine olumlu etkisinin
bulundugu ve bu iligkide en cok etkiyi giivenilirligin sagladigi ifade edilmistir.
Dannisvara vd. (2017) yaptiklar1 bir ¢alismayla agizdan agiza iletisim ve bilgi
kalitesinin satin alma niyeti ile dolayli bir iligkisinin bulundugunu ifade etmislerdir.
Kala ve Chaubey (2018) yaptiklar1 bir ¢aligma sonucunda; marka imajinin tiikketici satin
alma niyetlerine etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir. Ayrica agizdan agiza iletigim
ve satin alma niyeti arasmnda marka imajmin diizenleyici bir etkisinin bulundugu,
tikketicilerin yaptig1 paylasim ve yorumlarm diger tiiketiciler iizerinde Onemli bir
etkisinin bulundugu ortaya koyulmutur. Sohaib vd. (2018) yaptiklar1 bir ¢alismayla
elektronik agizdan agiza iletisimin unsurlar1 olan kaynak giivenilirligi, argiiman kalitesi
ve katilimin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.
Ayrica Urun/hizmetlerle ilgili paylasim, inceleme ve bilgileri okuyan tuketicilerin bu
bilgilerin giivenilirligine onceki deneyimleri ile karar verdigi tespit edilmistir. Tien vd.
(2018) yaptiklar1 bir ¢alisma sonucunda; algilanan kaynak giivenilirligi ve kaynak
uzmanliginin agizdan agiza iletisim giivenilirligini artirici etkisinin bulundugu ve bunun
da mesajin  benimsenmesinin olasiligmi arttirdigini  tespit etmislerdir. Mesajin
benimsenmesinin agizdan agiza iletisim giivenilirligi ve tiiketici satin alma niyeti
arasinda araci roliinde oldugu bulunmustur. Chu ve Chen (2019) yaptiklar1 bir
calismayla tiketicilerin agizdan agiza iletisime katilmasinin markayla 6zdeslesmeyi
etkileyerek, marka tutumu, olumlu agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Blal ve Sturman tarafindan (2014) yapilan bir ¢alisma sonucunda; agizdan agiza
iletisimde derecelendirmenin ve hacminin satislar {izerinde olumlu etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. Ayrica derecelendirme iist diizey(liks) otellerde daha etkin olurken,
hacmin etkisinin daha alt diizey otellerde satis lizerinde olumlu etkisinin oldugu ifade
edilmistir. Floyd vd. (2014) yaptiklart bir ¢alisma sonucunda; agidan agiza iletisim
degerinin satiglar lizerinde inceleme hacminden daha etkili oldugunu belirlemislerdir.
Oh tarafindan (2017) yapilan bir ¢alisma sonucunda; olumlu agizdan agiza iletisim
hacminin artmasmin ve degerliliginin satiglar tizerinde olumlu etkisinin bulundugu

tespit edilmistir. Roy vd. (2017) yaptiklar1 bir ¢caligma ile elektronik agizdan agiza
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iletisimde triinlerin derecelendirilmesinin satiglar ve tiiketici satin alma niyeti lizerinde

olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir.
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IKINCI BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA TARZLARI
Tiiketici satin alma tarzlar1 tiiketici davranislarini ortaya koyarak stratejiler
gelistirmede firmalara kilavuzluk etmektedir. Bu boliimde tiiketici kavramui, tiiketici
davranisi, tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin davraniglarina etki eden etmenler,
tiiketici pazarlarina etki eden etmenler ve satin alma siirecine deginilecektir. Tiiketici
pazarlama alaninda degismez bir temel unsurdur. Tiiketicilerin satin alim oncesi, satin
alim srasinda ve sonrasinda sergiledigi davraniglar pazarlama arastirmalarinda 6nem

arz etmektedir.
2.1. Tuketici

Literatiirde farkli sekillerde tanimlanan “Tiiketici” kavrami asagida yer

almaktadir.
Tablo 2.1: Tiiketici Tamimlamalari
Yazar Tanimi
Khan (2006) Ihtiyaclara ve satin alma giiciine gore iiriin ve hizmetleri satin alan
kisilerdir.
Durmaz ve Bahar Orug (2011) Degisen ve tekolojik agidan gelisen toplum kosullarinda firmalarin
faaliyetlerinin merkezidir.
Solomon (2016) Bir ihtiyag lizerine satin alma eylemini gerceklestiren kisidir.
Babin vd. (2017) Tim glnind tiketim ve tiiketim kararlari ile gegiren bireylerdir.
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Tablo 2.1 (devami): Tiiketici Tanimlamalar:

Gulden (2018) Egitim, kiiltiir, psiko-sosyal durumlar, beklentilere gére piyasa

kosullarin1 belirleyen ana faktordiir.

Gupta ve Singh (2020) Tuketim sureci boyunca faal olan ve faaliyetleriyle ¢evre ve diger

insanlar izerinde etkileri bulunan bireylerdir.

Yapilan tanimlamalara bakildiginda tiiketici kavrami 6zetlenecek olursa; istek ve
ihtiyaclarmna, satin alma giiclerine gore {irlin ve hizmetleri satin alan, diger tiiketicilerin
satin alma eylemlerine etki edebilen, gelisen teknolojik gelismelerle birlikte glinlimiizde
piyasay1 ve firmalar1 etki altinda birakan bireylerdir (Babin vd., 2017, s. 2; Durmaz ve
Oruc Bahar, 2011, s. 60; Gupta ve Singh, 2020, s. 17; Gilden, 2018, s. 108; Khan,
2006, s. 4; Kuguk, 2020, s. 23; Solomon, 2016, s. 7).

Teknolojik gelismeler ve cagdas pazarlama ile birlikte tiiketiciler yeni 6zellikler
edinerek evrilmis ve gelisen diinyaya ayak uydurmuslardir. Pazarlama agisindan da bu

ozellikler 6nem teskil etmektedir. Tiketicilerin edindikleri yeni 6zellikler;

e Firmalarla faal olarak iletisim kurabilir, satin alma islemlerini
gerceklestirebilir, dilek ve sikayetlerini bir¢ok kanalla (sosyal medya, firma web sitesi,

cagr1 merkezleri vb.) iletebilirler.

e Sosyal medya araciligi ile diger tiliketiciler veya firmalar ile goriislerini

paylasabilir, géniillii gruplar kurarak sadik tiiketici profili ¢izebilirler.
e Internetten bilgi alisverisinde yararlanabilirler.

e Antipatik bulduklari, memnun kalmadiklar1 firmalarin pazarlama faaliyetlerini
reddedebilir ve diger tiiketiciler iizerinde olumsuz etkiler yaratabilirler (Kotler ve
Keller, 2015, s. 38).

Teknolojik gelismeler ve cagdas pazarlama ile birlikte firmalar da yeni 6zellikler

edinerek evrilmis, gelisen diinyaya ve tiiketicilere ayak uydurmuslardir. Bu 6zellikler;

e Interneti aktif olarak kullanarak sosyal medya ve mobil pazarlama alaninda
gelistirdikleri stratejiler ile reklamlar, kuponlar ve gesitli kampanya bilgileri yoluyla

daha hizli bir sekilde tiiketicilerle iletisime gecebilirler.
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e Internet ve veri tabanlar1 yolu ile piyasa, tiiketiciler ve rakip firmalar hakkinda

daha donanimli ve hizli bilgi saglayabilirler.

e Interneti iiriin gelistirmelerinde ve iiriiniin satiga sunumunda da kullanabilirler.

e Firma elemanlarinin igse alimi, egitimi, degisen yeni teknolojik geligmelerin

firmaya entegrasyonunda interneti kullanarabilirler (Kotler ve Keller, 2015, s. 39).
2.2. Tiiketici Davranmis1 Kavramm

Tiiketici davranisi satin alim Oncesi karar verme agamasini, bireylerin ne siklikla
hangi Urin ve hizmetlere ihtiya¢ duydugu, satin alim sirasinda hangi kanallar1
kullandig1 (internet, magaza vb.), satin alim sonrasi iiriin ve hizmet degerlendirmeleri,
nasil elden ¢ikarildig1 gibi siiregleri kapsamaktadir. Tiketici davranislar1 ekonomi,
pazarlama stratejileri, Uretim sirecleri, istindam gibi pek¢ok unsura da dolayli etki
yaratmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 5). Literatiirdeki tiiketici davranigi

tasvirleri Tablo 2.2’de verilmistir.

Tablo 2.2: Tiiketici Davranisi Tanimlamalan

Yazar Tanim

Khan (2006, s. 4) Uriin ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasimni

kapsayan karar verme sireci ve eylemlerinin bitinuddr.

Schiffman ve Kanuk (2010, s. Arzu ve ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetlerin satin alim 6ncesi, satin
5) alim am ve sonrasindaki eylemlerdir.
Durmaz ve Bahar Orug (2011, Tuketicilerin hangi Uriin ve hizmetleri ne zaman, nereden, hangi
S. 75) firmadan satin almasi gerektigine karar verigi siireg ve eylemlerdir.
Solomon vd. (2013, s.5) Tiiketici birey ve gruplarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin,

Solomon (2017, s. 6) hizmet, deneyimler ve fikirlerin satin almaya karar vermesi, satin

almasi, kullanmasi ve elden ¢ikarmasi eylemlerini kapsamaktadir.

Kumar (2017, ss. 14-15) Psikolojik faktorler, belirli bir grubun {iyeligi ve pazarlama karmasi

ogelerinin etkisi ile tiiketicilerin neyi, nasil, nereden ve ne kadar satin

alacaklart ile ilgili karar verme siirecleridir.
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Tablo 2.2 (devami): Tiiketici Davranmisi Tanimlamalar

Yazar Tanim

Babin vd. (2017, s. 3) Tiiketicinin satin alma karar1 6ncesi, satin alma karar siireci ve
sonrasindaki eylemlerini kapsayan bir ¢alisma alanidir. Eylemler bir

deger olusturur.

Gupta ve Singh (2020, s. 20) Bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi alinmasi, bu bilgi dogrultusunda
satin almaya karar verme, tiriinii kullanma ve elden ¢ikarma siireglerini

kapsayan eylemlerin incelendigi bir ¢aligma alanidir.

Tiketici davramis1 kisisel ve kurumsal tiiketici davranisi olarak ayrica
incelenmektedir. Kisisel tiiketici; nihai kullanicidir. Uriin ya da hizmeti kendi kullanimi
icin satin alan tiiketicidir. Kurumsal tiiketici ise kar amac1 glitmeyen isletmeler ve kamu

kurumlaridir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 5).

Tiketici davranigi incelenirken farkli rolleri {istlenen unsurlar bir arada

incelenmelidir. Bu unsurular;

e Baslatici; istek, arzu ve ihtiyaci belirleyerek satm alma eylemine karar veren

ve satin alma eylemini gergeklestiren kisidir.

e Etkileyici; S6z ve eylemleri ile bilerek ya da bilmeyerek baslaticinin satin

alma karar ve eylemine etkisi olan kisidir.
e Alici; Hanede satin alma eylemini faal olarak siirekli yapan kisidir.

e Kullanici; Satin alinan iiriin ya da hizmeti hanede kullanan kisidir (Khan,
2006, s. 5).

Tiiketici davranisilar1 giiniimiiz gelisen teknolojisinde firmalarin hayatta
kalabilmesi icin incelemesi gereken 6nemli bir unsurdur (Durmaz ve Bahar Orug, 2011,
S. 76).

2.3. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketim siireci ana hatlar1 ile Sekil 2.1°de belirtilmistir. Tiiketiciler bir deger
arayisl ile bir iiriine ya da hizmete ihtiya¢ duyarlar. Ihtiyaclar sonucunda talepler olusur.
Talepler tiiketicileri satin alma karar sireci ile bir Uriin ya da hizmetten faydalanma

sonucu aligveris eylemine iter. Tiiketiciler bir iirlinii ya da hizmeti satin alarak kullanim
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sonucu maliyet ve fayda konusunda degerlendirme saglarlar. Maliyetler faydalardan
fazla olursa olumsuz, faydalar maliyetlerden fazla olursa olumlu degerlendirmeler elde
edilir. Degerlendirmeler sonucu tiiketiciler satin alma eyleminin sonuglarina tepki verir.
Bu tepki memnuniyet ya da hayal kiriklig1 olabilir. Siire¢ sonucunda tiiketici, zihninde
bu satin alma eylemi ile ilgili bir deger belirlemis olur. Bu deger satin alma 6ncesi umut
edilen bir deger de olabilir, tam tersi umulanin karsilanmadig1 bir deger de olabilir

(Khan, 2006, ss. 131-132; Babin vd., 2017, s. 4).

Sekil 2.1: Tuketim Sureci

Maliyet Tepki Deger

Ihtiyaglar Talepler Takas
ve Fayda

Kaynak: Babin vd.; “Consumer Bahaviour”, The Basic Consumption Process, 2017, s. 4.

Tiketicilerin davranislarinin analiz edilmesinin gerekliligini olusturan 2 durum

vardir. Bunlar;

1. Tiiketicilerin bir¢ok marka, iiriin ya da hizmet arasinda bazilarini kendilerine

gore daha 6nemli niteliklerle donanimli olarak gérmesi,

2. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken c¢evresel faktorlere (aile, arkadaslar

vs.) ya da sahsi fikirlerine dnem vererek hareket etmesidir (Solomon vd., 2013, s. 298).

Tiiketici davraniglar1 anlamlandirilmaya, analiz edilmeye ve bu yonde stratejiler
gelistirilmeye c¢alisilirken arastirmalar sonucu modeller gelistirilmistir. Bu modellerin
temelinde “Kara Kutu Modeli” bulunmaktadir. “Kara Kutu Modeli”ne gore tiiketiciler
satm alma Oncesi, karar verme siireci ve sonrasinda bazi faktorlerin etkisi altindadir. Bu

faktorler Sekil 2.2°de belirtilmistir.

Tiiketiciler bu basit modele gore firmalarin dagitim g¢abalar1 ve daha detayli

olarak agiklayacagimiz ¢evresel faktorlerin etkisi altindadir.
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Sekil 2.2: “Kara Kutu Modeli”’ne gore Tiiketici Karar Verme Prosesi
Satin Ahm Oncesi Dis Faktorler (Girdi)

Firmanin Dagitim Cabalar1
Uriin

Tanitim
Fiyat

Dagitim Kanallar1

Deneyim

$

Karar Verme Siireci Sonrasi (Cikti)

Kaynak: SCHIFFMAN, G. Leon ve KANUK, L. Leslie; “Comportamiento Del
Consumidor”, Décima Edicién, 2010, s. 15.

Bu etkilesim sonucu tiiketiciler yine daha detayli olarak agiklayacagimiz
psikolojik faktorlerin etkisi ile ihtiyaglarni belirler, bu ihtiyaglar hakkinda bilgi edinir
ve daha Once firma ya da markadan {irin veya hizmet aldiysa deneyimlerini de g6z
onine alarak alternatiflerini degerlendirir. Bunun sonucunda {iriin ya da hizmetleri satin
alir. Satin alim sonrasi iUriin ve hizmetlerle ilgili degerlendirmede bulunurlar.
Degerlendirmeler tiiketiciler i¢in bir deneyim ifade etmektedir. Sekil ayn1 zamanda
girdi, slire¢ ve ¢ikt1 agsamalar1 olarak adlandirilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2010, ss.
2-7; Khan, 2006, s. 130).
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2.3.1. Tutumlarin Yapisal Modeli

Psikologlar tiiketicilerin ~ davraniglarn1  analiz  etmek i¢in  modeller

gelistirmislerdir. Bunlar;
1. Ug Bilesenli Tutum Modeli
2. Cok Ozellikli Tutum Modeli
3. Tuketme Niyeti Modeli
4. Reklam Tutum Modelleri’dir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 231).
2.3.1.1. U Bilesenli Tutum Modeli

Bu modelde tutumlar ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bu sebeple ii¢ bilesenli tutum
modeli olarak isimlendirilmektedir. Bu ii¢ bilesen; biligsel, duygusal ve davranigsal

bilesenleridir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 231).
2.3.1.1.1. Bilissel Bilesen

Bireyin deneyim yolu ile elde ettigi bilgi ve algilardan olusmaktadir. Bireyler
deneyimler sonucu elde ettigi algilarla bir inanca sahip olurlar. Bu inanca goére belirli bir
firmanm {riin ya da hizmetini satin almanin sonucunda nasil bir fayda ya da maliyet
elde edeceklerini bilirler (Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 231-232, Solomon vd., 2013,
ss. 285-286).

2.3.1.1.2. Duygusal Bilesen

Bireyin bir firmaya veya markaya olan duygusal yakinligini1 ve hislerini ifade
etmektedir (Allen vd., 2005, ss. 494-499). Bazi kaynaklarda etki bileseni olarak da
anilmaktadir (Solomon vd., 2013, s. 285). Bireyler taninir markalara karsi olumlu
duygular beslerken o markanin piyasaya yeni siirdiigii iriinlere karsi da olumlu
duygularla yaklasabilirler. Bir magazada, aligveris merkezinde, tatil mekanlarinda ya da
eglence mekanlarinda neseli olarak zaman geg¢irmek tiiketicileri hem yakin c¢evreye
tavsiyede bulunmaya hem de o firmadan tekrar satin almaya iter (Schiffman ve Kanuk,
2010, s. 232).

Allen vd. tarafindan (2005) yapilan bir ¢alisma sonucunda; duygusal hislerin
biligsel yapidan daha c¢ok tiiketici davranislarina etki ettigi ve bu etkilesimde

deneyimlerin 6nemli oldugunu tespit edilmistir.
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2.3.1.1.3. Davranissal Bilesen

Bireylerin {iriin ya da hizmetlere karsi tutumlariyla ilgili eylemlerinin olasiligi,
satin alma niyetini ifade eder. Bir markaya ya da firmaya duyulan giiven, baghlik ve
sadakat satin alma niyetini etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 233). Bazi
kaynaklarda standart 6grenme hiyerarsisi olarak da anilmaktadir. Tiiketici bu modelde
karar verme siirecinde aktiftir. Belirli bir {iriinle, hizmetle ya da marka ile bag kurar ve

diger markalara kars1 tercih eder (Solomon vd., 2013, s. 286).
2.3.1.3. Cok Ozellikli Tutum Modeli

Bu model {rlin veya hizmetlere yonelik tiiketicilerin algisal tutumlarini ifade
etmektedir. Pek c¢ok varyasyonu vardir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 233).
Tiiketicilerin belirli {irlin veya hizmetlere yonelik ttutumlarmin birden fazla sebebi

olabilecegi kanisi ile incelemede bulunmaktadir (Solomon vd., 2013, s. 298).
2.3.1.3.1. Nesneye Yonelik Tutum Modeli

Bu cok ozellikli tutum modeli tuketicilerin belirli bir Grline, hizmete ya da
markaya yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarini tespit etmek amaci ile kullanilmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 233-234). Markanin ya da firmanm hangi 6zelliklerinin
tiikketicide etki yarattig1 hakkinda tespitlerde bulunulur. Tiiketicinin bu 6zelliklere kars1
algisal inanglarm1 ve tiliketicilerin alternatifleri degerlendirirken bu bilgileri nasil
kullandigini tespit etmektedir (Khan, 2006, ss. 124-125). Tiketiciler satin alma karar1
verirken bazi markalara kars1 empati duymaktadir. Android cep telefonarini diisiinecek
olursak farkli ve tam donanimli pek ¢ok marka olmasina ragmen bazi tiiketiciler tek bir

markanin iirlinlerini satin almaya daha meyillidir.
2.3.1.3.2. Davramisa Yonelik Tutum Modeli

Bu cok ozellikli tutum modeli tlketicilerin belirli bir Grline, hizmete ya da
markaya yOnelik satin alma davraniglarini tespit etmek amaci ile kullanilmaktadir.
Inceleme sonucunda bireyin satin alma davramisi analiz edilerek satin aldigi iiriiniin
ozellikleri hakkinda bilgi edinilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 235; Solomon vd.,
2013, s. 285). Bu da gelecekteki satin alimlar1 hakkinda tahmin yiiriitiilmesi ve iriin

gelistirmelerinde yol gostericidir.
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2.3.1.3.3. Gerekeeli Eylem Teorisi Modeli

Bu model tiiketici davraniglarinin biligsel, duyussal ve davranigsal bilesenlerle
birlikte daha genis kapsamli analiz edilmesi i¢in olugturulmustur. Bu bilesenlere satin
alma niyeti ve eylemine etki edebilecek aile, sosyal sinif, statii, arkadaslar gibi yakin
cevre de eklenmistir (Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 235-236). Fishbein modelinin
genisletilmis seklidir. Bazi kaynaklarda mantikli eylem teorisi ya da davranigsal niyetler
modeli olarak ge¢mektedir. Tiiketicilerin nesneye yonelik tutumlarini incelemez. Satin
alma davraniglarina odaklanir. Bu model kontrol edilemeyen yakin ¢evre faktorlerini
incelemeye dahil etmektedir. Yakin ¢evre bireyin satin alma kararlarinda sosyal baski1
yaratabilir  (Solomon vd., 2013, ss. 301-302; Babin vd., 2017, s. 126). Model Sekil

2.3’te Ozetlenmistir.

Sekil 2.3: Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli

Belirli referans

]b)ean/rrlaimlsm S | gruplarmin Etkileyicileri
onuglarm- davran memnun
sonuglara yol degerlendirilme yonin diki etme
agtigina dair Si olumsuz motivasyonu
inanclar L
telkinleri

Davranisa Subjektif
kars1 tutum normlar

Davranis

Kaynak: Adaptada de Icek Ajzen y Martin Fishbein, Understanding Attitudes and
Predicting Social Behavior (Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1980), s. 84. © 1980.
Adaptado con autorizacion de PrenticeHall, Inc. aktaran: Schiffman ve Kanuk, 2010, s.

236.
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2.3.1.4. Tuketme Niyeti Modeli

Bu model tiiketicinin satin alma niyeti, eylemi ve sonucunu ifade etmez.
Tiiketicinin satin alma girisimlerini inceler ve inceleme sonucunda bu girisimlere engel

teskil eden ¢evresel ve kisisel faktorleri belirler (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 237).
2.3.1.5. Reklam Tutum Modeli

Bu model tiiketicilerin belirli bir {iriin, hizmet ya da markaya karsi reklamlar ve
diger tamitim araglarinin etkisindeki davranislarini incelemek i¢in olusturulmustur.
Reklamlar ve diger tanitim araclar tiiketicilerde belirli duygular olusturarak inanglarina
etki etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 237). Reklamlar tiiketicilerde olumlu ya

da olumsuz duygusal geri doniislerle sonuglanmaktadir (Solomon vd., 2013, s. 289).
2.3.2. Olgusal Model

Bu model en basit kombinasyonlu modeldir. Sekil 2.2’de satin alma karar1
verme siireci ile baglamakta ve karar siireci sonrasi agamalar1 igermektedir (Schiffman

ve Kanuk, 2010, s. 15).
2.3.3. Mantiksal Model

Bu model tiiketicilerin satin alma karar asamasindaki siralamalar1 ve karar
tiirlerini inceler. Olgusal modelde oldugu gibi deneyimler bu modelde yer almaz (Tek,
2005, s. 12).

2.3.4. Kuramsal Model

Bu model satin alim oncesi dis faktorler olan dagitim c¢abalar1 ve gevresel
faktorlerle birlikte psikolojik faktorlerin dahil oldugu, tiiketicilerin davranislarini analiz

etmeye dayanan bir modeldir (Gulden, 2018, s. 48).
2.3.4.1. Niccosia Modeli

Bu model, marka ile potansiyel tiiketici arasindaki iligkileri analiz etmektedir.
Markanin potansiyel tiliketicilere yonelik tanitim c¢abalar1 ve bunun karsiliginda
potansiyel tiiketicilerin sergilemis oldugu davraniglari inceler. Potansiyel tiiketiciler
satin alma karar1 verebilir, bu yonde eyleme gecebilir, satin alim sonrasi tekrar bu

markadan satin alim karar1 verebilir ya da deneyim olumsuz sonuglar dogurabilir
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(Gilden, 2018, s. 48). Tiiketicinin satin alim eylemi, satin alim sonrasi siireg, tutum ve

davraniglarini analiz eden genis boyutlu bir modeldir (Khan, 2006, s. 184).
2.3.4.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu model Sekil 2’deki “kara kutu modeli”nin tiim asamalarmi i¢ermektedir.
Bireyler girdi asamasinda tiim bilgileri elde etmektedir. Elde edilen bilgiler siireg
asamasinda merkezi kontrol birimine iletilir. {letilen bilgiler merkezi kontrol birimine
dogrudan herhangi bir kanaldan ulasabilecegi gibi dolayli olarak algi, dikkat ve se¢im
sonucu da ulasabilir. Bilgiler gecmis deneyimlerle birlikte bireylerde belirli bir davranig
ile sonuglanir. Satin alimin gergeklesmesi mesajin tiketicilere strekli iletilmesi ile
saglanir. Satin alim sonrasi bireyler umduklar1 ile satin alim sonucunu karsilastirarak

degerlendirmede bulunur (Khan, 2006, ss. 180-181; Gulden, 2018, ss. 48-49).

Merkezi kontrol biriminin bilgileri kabul etmesi igin dort psikolojik faktor

onemlidir. Bunlar;

1. Uriin, hizmet, marka ile ilgili ge¢mis deneyimlerin ve bilgilerin uyumlu

olmasi,
2. Tiketicilerin beklentileri ile uyumlu bilgiler olmasi,
3. Tuketicileri ruh hali,

4. Tiketicilerin kisilik 6zellikleri ile uyumlu bilgiler olmasidir (Khan, 2006, s.
180).

2.3.4.3. Howard-Sheth Modeli

Bu modele gore tiiketici bilgileri 6grenme kapasitesine gore algilamakta ve
kullanmaktadir. Siireci ¢evresel faktorler ve firmanin dagitim ¢abalar1 baslatmaktadir.
Model marka seciminin karar asamalarini incelemek i¢in kullanilmaktadir (Giilden,
2018, s. 49). Tiketici davranigini algilarin, 6grenmenin ve tutumun ydnlendirdigini
savunmaktadir. Model Sekil 2.2°deki siiregleri kapsamaktadir. Ek olarak tiiketicinin
kigilik 6zellikleri ve maddi durumu da bu modelde incelenmektedir (Khan, 2006, ss.
178-180).
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2.3.5. Ekonomik Model

Bu model fiyat, gelir ve ikame Uruin etkisine dayanan bir modeldir. Fiyat etkisi,
diistik fiyathl iiriin ve hizmetlerin daha fazla tercih edildigini varsayar. Gelir etkisi,
tiketicilerin gelirinin yiiksek olmasmnin daha fazla satin almaya sebebiyet verdigini
varsayar. Ikame iiriin etkisi, ikame {iriiniin fiyatmn asil iiriinden diisiik olmasinm asil
{iriiniin tiiketiciye olan faydasmi diisiirdiigiinii varsaymaktadir. Uriin ve fiyat iizerine
yogunlasan, tek tip tiiketici ve pazarin homojenligi iizerine kurulan bir model oldugu

i¢in gliniimiizde kullanilmamaktadir (Khan, 2006, ss. 174-175).
2.3.6. Psikolojik Model

Bu model Maslow’un ihtiyaclar hiyerarjisi ile psikologlar tarafindan tiiketici
davranisint agiklamak i¢in kullanilmistir. Maslow un ihtiyaclar hiyerarjisi Sekil 2.4’te
verilmistir. Modele gore tiliketiciler satin alma davraniglarii o andaki en baskin
ihtiyacina gore karsilamaktadir. Thtiyaglar tiiketicilerde bir motivasyon olusturmaktadir.
Bir seviyedeki ihtiya¢ karsilandiktan sonra diger seviyedeki ihtiyag i¢in zihin harekete
gecmektedir (Khan, 2006, s. 175).

Sekil 2.4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarjisi
5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaci

4. Deger Ihtiyaci (Basari, Prestij vb.)

3. Sosyal Ihtiyaglar (Sevgi, ait olma vb.)

2.Giivenlik Thtiyaci
1. Fizyolojik Ihtiyaglar (Barinma, Yiyecek vb.)

Kaynak: KHAN, Matin; “Consumer Behaviour and Advertising Management”, New Age
International (P) Limited, Publisher, 4835/24, Ansari Road, Daryaganj, New Delhi —
110002, 2006, s. 175.
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2.3.7. Pavlovian Modeli

Bu model Pavlov’un klasik kosullanma deneyinden esinlenilerek gelistirilmistir.
Bu modele gdre bireyler dnceki deneyimlerine ve algilarina dayali olarak 6grenme
sonucu satin alma davranis1 gostermektedir. Bireyler diirtii sonucu ihtiyaglarini
kargilamak i¢in harekete gegmektedir. Diirtii kaynag tirlinle ilgili ambalaji, stili, fiyati
gibi unsurlar ve reklam gibi bilgilendirici unsurlar olabilir. Tiiketici deneyimledigi iiriin
ve ya hizmeti yakin ¢evresine tavsiye edebilir ve tekrar satin alma eylemi

gerceklestirebilir (Khan, 2006, ss. 175-176).
2.4. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranig1 satin alim Oncesi baslayip satin alim ve sonrasinda devam
eden fiziki eylemleri ve zihinsel siirecleri kapsamaktadir. Tiiketicilerin davranislarini
dogrudan veya dolayli yollarla etkileyen etmenler mevcuttur. Arastirmacilar bu

faktorleri tiiketici davranislarini incelerken analiz etmektedirler.
2.4.1. Kisisel Faktorler

Yas, meslek, ekonomik durum (Kotler ve Keller, 2015, ss. 183-186) ve yasam
bi¢cimi tiiketicilerin satin alma davraniglarina dogrudan etki eden kisisel etmenlerdir

(Khan, 2006, ss. 18-19; Solomon vd., 2013, s. 215; Solomon, 2017, s. 245).
2.4.1.1. Yas ve Yasam Donemi

Bireyler yaslar1 itibari ile siirekli degisen ihtiyaclar edinirler. Bebeklik donemi,
cocukluk donemi, ergenlik donemi ve yetiskinlik donemindeki ihtiyaglar siirekli olarak
farklilagmaktadir. Bireylerin satin alma davraniglar1 yas ve yasam dongiisii ile degisiklik
gOstermektedir. Yeni bir ¢aligma hayati, yeni bir yerlesim yeri, bebek sahibi olmak,
evlilik hayatina girmek gibi hayatin her donemindeki farkliliklar da bireylerin satin
alma davraniglarinda degisiklikler meydana getirmektedir (Kotler ve Keller, 2015, s.
183).

2.4.1.2. Meslek

Meslek, bireylerin ekonomik durumlarmmi belirlemekte; kiyafet, arag-gerec
harcamalar1; ¢esitli mesleki topluluklara tiyelikleri, statii kazanimi1 ve imaj konusunda

satin alma aligkanliklarinda degisimler yaratmaktadir (Kotler ve Keller, 2015, s. 185).

45



2.4.1.1. Ekonomik Durum
Bireyler elde ettikleri gelir durumuna gére harcama yapmakta ve borglanma
imkanina gore de borglanmaktadir. Ekonomik durum biiyiik oOl¢iide satin alma

davranigina yon vermektedir (Kotler ve Keller, 2015, s. 185).

2.4.1.2. Yasam Bi¢imi

Bireylerin davranis bicimleri, zamanlar1 ve paralarin1 neye ve nasil
harcadiklarmi belirleyen se¢imleridir. Deneyimler ve kisilik 6zellikleri ile sekillenir
(Solomon vd., 2013, s. 215; Solomon, 2017, s. 245). Tiiketim, sosyal degisimler ve
yasam bigimi birbiri ile stirekli etkilesim halindedir (Khan, 2006, ss. 18-19).

2.4.2. Sosyal ve Kulturel Faktorler

Danmisma gruplari, aile, sosyal smif (Khan, 2006, ss. 29-68) ve kiltir
tiikketicilerin satin alma davranislarina dogrudan ve dolayl etki eden sosyal ve kiiltiirel
etmenlerdir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011, s. 76; Kotler ve Keller, 2015, ss. 179-181;
Babin vd., 2017, ss. 108-143; Oriicii ve Tavsanci, 2001; Solomon, 2017, ss. 395-397;
Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 300-352).

2.4.2.1. Damisma (Referans) Gruplan

Referans gruplar1 akrabalar, aile, iiye durumunda bulunulan orgiitler, ticari
kurumlar vb.’dir. Bu topluluklar i¢erisinde bulunan bireyler birbirlerini deger, inanglar,
tutumlar ve satin alma aliskanliklar1 yoniinden etkilerler. Akraba, aile gibi yakin
cevrenin etkilesimi siireklidir ve bireyleri dogrudan etkilerler. Orgiitler gibi iiyelige
bagl gruplar ise bireylerde dolayl bir etki yaratirlar (Durmaz ve Bahar Orug, 2011, s.
76; Kotler ve Keller, 2015, s. 181). Bireyler bazi durumlarda bir grubun igerisinde
bulunmak istedigi i¢in satin alma kararlarini o grubun 6ncelikleri yoniinde alirken bazen
de bulunmak istemedikleri grubun satin alma &nceliklerini gdrmezden gelirler. Ozellikle
alternetiflerin degerlendirilmesi siirecinde etkindirler (C")rl','ICl','l ve Tavsanci, 2001,

Solomon, 2017, ss. 395-397).
2.4.2.2. Aile

Akrabalik, evlilik veya evlat edinme yolu ile bir araya gelen ve karsilikli
etkilesim iginde olan toplumun en temel sosyal grubudur (Schiffman ve Kanuk, 2010,

s. 300). Kiiltiirel yonden ve satin alma aligkanliklar: itibariyle birbirlerinin fikir ve
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davraniglarmi etkilerler. Bireyler ¢ocukluktan itibaren aileden edindikleri davranig
kaliplarin1 satin alma aligkanliklarina yansitir. Satin alma davranigi lizerinde en giiglii

etkiye sahip faktordir (Khan, 2006, ss. 30-68; Oriicii ve Tavsanci, 2001).
2.4.2.3. Sosyal Sinif

Gelir, egitim diizeyi ve meslek yoniinden bir toplumda ayni konumda olan
bireylerin olusturdugu grubu ifade eder. Sosyal smif zaman igerisinde degisim

gosterebilir (Khan, 2006, ss. 29-51).
2.4.2.4. Kultar

Bir toplumun kisiligini yansitan gelenekler, degerler ve 6grenilmis inanglardir.
Kiiltiirii analiz etmek i¢in o toplumun dili, dini, yasalari, miizik anlayislari, teknolojisi
gibi faktorler biitiinsel olarak incelenmelidir. Inanglar, bir konu hakkinda edinilen
bilgiler ve degerlendirmeler sonucu olusan fikirlerdir. Degerler, toplumun ¢ogunlugu
tarafindan kabul edilen inanglardir. Gelenekler ise toplum tarafindan kiiltiirel olarak
onaylanmis davranislardir. Bireylerin tiiketim aliskanliklar1 deneyimleri ve kiiltiirtiniin
etkisi altindadrr. Kiiltiir tiiketim agisindan, tiiketim aligkanliklarmin bulunulan toplum
tarafindan kabul edilmesi anlami tasimaktadir (Babin vd., 2017, ss. 142-143; Oriicii ve
Tavsanci, 2001; Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 348-352). Tiketilen uriinlerde
bireylerin gegmisi ve kiiltiirii etkin rol oynamaktadir (Khan, 2006, ss. 29-34).

Casas ve Chinoperekweyi tarafindan (2019) yapilan bir ¢alisma sonucunda
renklerin tiiketicilerin kiltiirii ile bagdasmamasi sonucu satin alimlarin olumsuz
etkilendigi tespit edilmistir. Dolayis1 ile hitap edilen tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri
Ozenle analiz edilerek Urtn ve hizmetlerin reklamlari, ambalajlanmasi ve renkleri gibi

bilesenlerine yansitilmalidir.
2.4.3. Psikolojik Faktorler

Bireylerin zihinsel yonden 6grenme, motivasyon, duyum ve algilama, inanglar
ve tutumlar yolu ile satin alma davramiglarinda meydana gelen degisiklikleri ifade
etmektedir (Khan, 2006, ss. 104-115; Kotler ve Keller, 2015, ss. 187-197; Babin vd.,
2017, ss. 40-41; Oriicii ve Tavsanci, 2001; Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 88-229:;
Solomon vd., 2013, ss. 125-249; Solomon, 2017, ss. 72-149; Smith, 2020, s. 132).
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2.4.3.1. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin gegmiste edindikleri bilgi ve deneyimlerin gelecekte satin
alma davranislarini sekillendirmesidir (Khan, 2006, s. 115). Ihtiyaglar sonucu olusan
motivasyon, uyaranlar, uyaranlara verilen tepkiler ve Onceden yasanmis olumlu
deneyimlerin pekistirilmesi bireyleri 6grenmeye iter. Ogrenme satm alma davranisini
etkileyen diger faktorlerle de siirekli bir etkilesim halindedir (Schiffman ve Kanuk,
2010, ss. 192-194). Bireyler uyaranlara maruz kaldik¢a 6grenme devam eder (Kotler ve
Keller, 2015, ss. 191-192; Babin vd., 2017, s. 40; Solomon vd., 2013, s. 249). Ogrenme

inanglarin, duygularm, tutumlarin degisimine yon verir (Khan, 2006, s. 114).
2.4.3.2. Motivasyon

Motivasyon karsilanmamis ihtiyaglar sonucu bireylerde psikolojik olarak olusan
gerilim ile bilingli ya da bilingsiz olarak bu gerilimin giderilmesini 6n goren itici bir
guctlr. Motivasyon bireylerin ihtiyaglarinin nedenidir. ihtiyaglar karsilandikga yerini
yenileri alir. Bu sebeple motivasyon dinamiktir. ihtiyaclarm karsilanma sekillerini
kisisel ve kiiltiirel faktorler belirlemektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 88-93;
Solomon vd., 2013, ss. 198-202; Solomon, 2017, s. 150).

2.4.3.3. Duyum ve Algilama

Duyum, belirli bir uyarana anlik olarak verilen tepkilerdir. Algilama ise
bireylerin uyaranlar1 belirleme, segme ve degerlendirmesini kapsar (Kumar, 2017, ss.
59-60; Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 157; Solomon vd., 2013, s. 125). Uyaranlar;
tanitim ¢abalari, triinler, hizmetler, ambalajlar, tiriin teknik bilgleri vb.’dir (Schiffman
ve Kanuk, 2010, s. 157). Bireyler gergeklik algilarina gore eylemlerini belirlerler
(Babin vd., 2017, ss. 40-41; Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 154). Bircok uyarana maruz
kalinmasima ragmen onceki deneyimler ve motivasyonlar sonucu bireyler algida segici

davranirlar (Schiffman ve Kanuk, 2010, s. 161).
2.4.3.4. inanglar ve Tutumlar

Tutumlar bireyleri belirli Grin ya da hizmetlere yonelik olumlu veya olumsuz
davranig sergilemeye iten egilimlerdir. Tutumlar 6grenme ve deneyimleme sonucu
olusurlar. Inanglar; dis uyaranlar yolu ile ve deneyimlerle, dogrulugu bireyin zihninde

kanitlanmus bilgilerdir. Bir marka hakkindaki inanglar tutumlara ydn verir. Inanglarin
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giicii tiiketicileri satin almaya iter (Kumar, 2017, s. 123; Kotler ve Keller, 2015, s. 197;
Schiffman ve Kanuk, 2010, ss. 228-229).

2.5. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiketiciler, satin alim siirecinden Once belirli karakteristiki 6zelliklere gore
belirli siiregleri takip ederler. Ihtiyaglarmi ya da sorunlarini belirleyerek bu ihtiyaca
uygun markalardan bilgi icin veri toplarlar. Toplanan verilere gore alternatifler
degerlendirilerek aralarindan en optimum tatmini saglayacagi disiiniilen segenek
belirlenir. Alternatifler degerlendirilirken tatmin diginda yas, gelir, 6deme durumu,
sosyal smif, kiiltiir gibi kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlere uygunluk da
tuketiciler icin 6nem arz etmektedir. Belirlenen segenek iizerine satin alma eylemi
gerceklestirilir. Satin alim sonrast memnuniyet Vveya hayal kirikligi yoniinde
degerlendirmeler yapilir. Omrii tiikkenen {iriinler son asamada elden ¢ikarilir. Bu siiregler
tiiketicilerin satin alma siireglerini olusturur (Khan, 2006, ss. 150-151; Kotler vd., 2010,
s. 180).

2.5.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Siireci Etkileyen Faktorler

Sproles B. tarafindan 1983 yilinda gergeklestirilen bir arastirma sonucunda
tiikketicilerin satin alma karar siirecinde belirli karakteristiki 6zellikler gosterdigi tespit
edilmistir. Bunlar; miikemmeliyetgilik (kalite odaklilik), marka bilinci, yenilik (son
moda odaklilik), eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, ¢esit karmasasi, marka
sadakati (aliskin olmak)dir. Bu karar verme tarzlari tiiketicilerin zihinsel ve bilissel

olarak kaliplagsmis yargilarindan olusmaktadir (Sproles B., 1983, s. 79).
2.5.1.1. Miikemmelliyetcilik (Kalite Odakhhk)

Bu  Ozelligi gosteren  tiiketiciler —satin  alimlarmi  kalite  odakl
gerceklestirmektedir. Aligverislerinde daha dikkatli tutum sergilerler. Markalar1 ve
tirtinleri karsilastirarak kaliteli olani tercih etmeye g¢alisirlar (Dos Santos ve Fernandes,
2020, s. 17; Sproles B., 1983, s. 81; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).

2.5.1.2. Marka Bilinci (Marka Odakhihk)

Marka odaklilik, toplum tarafindan agina olunan ulusal markalar ve ylksek

fiyatl markalardan satin alan tiiketicileri ifade etmektedir. Bu tiiketici grubu en iyinin
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yiiksek fiyatl {irlin ve hizmetler oldugunu savunurlar (Dos Santos ve Fernandes, 2020,
s. 17; Sproles B., 1983, s. 81; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).

2.5.1.3. Yenilik (Son Moda Odakhhk)

Bu gruptaki tiiketiciler yeniliklerden hoslanan ve yeterince moda bilincine sahip
tuketicilerdir. Yenilikleri takip ederler ve bu konuda riskten kaginmazlar (Dos Santos ve
Fernandes, 2020, s. 17; Sproles B., 1983, s. 81; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).

2.5.1.4. Eglence Odakhhk

Eglence odaklilik 6zelligini gosteren tiiketiciler aligverisi eglenceli bir aktivite
olarak goriirler. Baz1 kaynaklarda hedonistik tarz olarak da anilmaktadir (Dos Santos ve

Fernandes, 2020, s. 17; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).
2.5.1.5. Fiyat Odakhhk

Fiyat odaklik daha diisiik fiyatlara en optimum satin alimi gerceklestirmeye
calisan tUketicileri ifade etmektedir. Marka ya da stil bu tiketiciler icin 6nem arz
etmemektedir. Pazardaki iriinlerin fiyatlar1 konusunda bilinglidirler (Dos Santos ve
Fernandes, 2020, s. 17; Sproles B., 1983, s. 81; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).

2.5.1.6. Dikkatsizlik

Dikkatsizlik 6zelligi gosteren tiiketici grubu siklikla plansiz aligverisler
yapmaktadir. Zaman zaman bu alig veriglerden pismanlik duyabilirler. Harcamalarini da
kontrol edemeyebilirler (Dos Santos ve Fernandes, 2020, s. 17; Sproles E. ve Sproles
B., 1990, s. 137).

2.5.1.7. Cesit Karmasasi

Cesit karmasasi bircok marka arasinda hangisini tercih edeceklerine karar
veremeyen tiketicileri ifade etmektedir. Markalar hakkinda edindikleri bilgilerin
yogunlugu kafalarinda karigikliga sebep olmaktadir. Bu 0Ozellikteki tuketicilerin
aligverisleri konusunda yakin g¢evrelerinin deneyim ve dUsilincelerinden faydalandigi
siklikla goriilmektedir. Kafa karigikliklarini bu yolla giderirler (Dos Santos ve
Fernandes, 2020, s. 17; Sproles B., 1983, s. 81; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).
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2.5.1.8. Marka Sadakati (Ahskin Olmak)

Bu 6zelligi gosteren tiiketici grubu daha 6nce deneyimleyerek kendilerine uygun
olarak belirledikleri markalardan aligverislerini gerceklestirirler. Belirledikleri markalar1
diger markalara tercih ederler (Dos Santos ve Fernandes, 2020, s. 17; Sproles B., 1983,
ss. 84-85; Sproles E. ve Sproles B., 1990, s. 137).

2.5.1.9. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Bireyler giin igerisinden pek cok ihtiyaci fark etmekte ve bu ihtiyaglar izerinde
tercth konusunda bir karar siireci yasamaktadirlar. Tiketicilerin mal veya hizmet satin
almalar1 bazi1 siireglerle gerceklesir. Bu siirecler genel hatlar1 ile acgiklanacaktir. Ancak
tiiketiciler her zaman bu siirecleri takip etmezler. Bazen bazi siirecleri atlayabilirler

(Kotler ve Keller, 2015, s. 195; Babin vd., 2017, s. 230).
2.5.1.10. ihtiyaci Fark Etme

Tiiketiciler uyaranlar sonucu ihtiyaglarini fark ederler. Ihtiyaclar i¢sel bir uyaran
ya da dissal bir uyaran yolu ile fark edilebilir. Ozellikle imaj, hayranhk gibi dis
uyaranlar yolu ile fark edilen ihtiyaglar i¢in pazarlama stratejileri gelistirilir. Bireyler
reel durumlari ile arzu ettikleri durum arasinda fark hissettigi zaman ihtiyac olusur. Reel
durumun degismesi (siirekli olarak kullanilan bir {riiniin tlkenmesi) ya da yeni bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tiiketicileri harekete gegirir (Khan, 2006, ss. 131-133; Kotler ve
Keller, 2015, s. 195; Babin vd., 2017, s. 238). Tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 olan aglik,
susuzluk gibi ihtiyaclar bir i¢c uyaran ile dlrtisel olarak ortaya ¢ikarken; bir manken
iizerinde goriilen giysiye ya da arkadasmmm kullandigi son model cep telefonuna

hayranlik duyarak bir dis uyaran yolu ile de ihtiyaglar fark edilebilir.
2.5.1.11. Bilgi I¢in Arastirma

Bilgi icin arastirma, uygun satin alma karar1 verebilmek i¢in ¢evreden veri
toplama surecidir. Bilgi arama siireci temelde ihtiyacin farkina varilmasi ile baglayan bir
srectir. Tiketiciler satin alim oncesi tiriin veya hizmetle ilgili islerine yarayacak ve
onlar1 tatmin edecek derecede bilgi edinmeye ¢ahisirlar (Khan, 2006, ss. 131-140;
Solomon, 2017, s. 326).

Bilgi icin arastirma yapan tiiketiciler en giivenilir bulduklar1 kaynaklara eriserek

veri toplarlar. Bazen de bilgi edinme spontone olarak gergeklesir. Reklamlar, haberler,
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cevrim i¢i yorumlara spontone olarak erisilerek de bilgi edinme gergeklesebilir. Magaza
ici promosyonlar, ambalajlar, magaza satis personelleri, yakin c¢evre de birer bilgi
kaynagidir. Tiiketiciler bilgi almak i¢in yakin ¢evrelerine danisabilir, ¢evrim igi
mecralarda arastirma yapabilir, marka web sitelerini (Solomon, 2017, s. 327) ya da
magazalar1 ziyaret edebilirler (Khan, 2006, ss. 140-141; Kotler ve Keller, 2015, s. 196;
Kumar, 2017, s. 36).

2.5.1.12. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketiciler satin alim Oncesi {iriin veya hizmetle ilgili elde ettigi bilgilere gore
alternatiflerini belirleyerek degerlendirmelerini yaparlar. En ¢ok c¢aba bu asmada
gerceklesir. Bu degerlendirmeler tiiketicilerin iirin veya hizmetten saglamak istedikleri
faydalara gore farkliliklar gosterir (Babin vd., 2017, ss. 249-250; Kotler ve Keller,
2015, s. 197; Solomon, 2017, s. 328).

2.5.1.13. Satin Alma Karar Asamasi

Tiiketiciler bu asamada hangi markadan/firmadan, ne zaman, ne miktarda ve

hangi 6deme yontemi ile irlin veya hizmet alacagma karar verirler ve satin alma

eylemini gergeklestirirler (Khan, 2006, s. 132; Kotler ve Keller, 2015, s. 198).
2.5.1.14. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketiciler satin alim sonrasi kararlarmi olumlu yonde destekleyecek sonuglar
elde etmek isterler. Dolayisi ile beklentiler optimum diizeyde ya da beklenenin daha
Uzerinde karsilanirsa tiiketiciler memnuniyet duyarlar. Beklentilerin altinda kalinildig:
durumda hayal kiriklig1 yasarlar (Khan, 2006, ss. 132-169; Kotler ve Keller, 2015, s.
200; Solomon, 2017, s. 329).

Memnun tiiketiciler firmalar i¢in sadik tiiketicilere dontisebilirler ve
memnuniyetlerini  diger potansiyel tiiketiciler ile paylasirlar. Satin alma sonrasi
degerlendirme agamasi tiiketicilerin tekrar ayni markalardan satin alip almayacagmin

acik bilgisidir (Khan, 2006, ss. 168-170; Kotler ve Keller, 2015, s. 200).
2.5.1.15. Elden Cikarma

Tiiketiciler satmn alim sonrasi piller, kapaklar gibi geri doniisiimlii iirlinleri
firmalara tekrar iade edebililer. Bazi tiiketiciler cevresel kazanim getiren bu tiir

uygulamalara 6zellikle 6nem vermektedir. (Kotler ve Keller, 2015, s. 201). H&M
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markas1 yurittigli geri doniisim sefererligi ile kullanilmayan eski drlnleri
miisterilerinden alarak miisterilerine %10 indirimle yeni bir iiriin alma imkani

tanimaktadir (Kavake1, Yesiltopuklar.com).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA

Sosyal medya online ortamda islemlerin hiz kalitesini artirarak hayatimizin bir
parcasi haline gelmistir. Oyle ki bireyler sosyal medya kullanimina ve takibine bagimli
hale gelmistir. Bu sebeple giinlimiizde firmalar da artik networking organizasyonlarini
gelistirmek ve bu yonde degisikliklere uyum saglamak zorunda kalmiglardir. Bu amagla
kendi sosyal medyalarmi kuran ya da var olan sosyal medya hesaplarina dahil olan
markalar vardir. Firmalar bu yolla tiiketicilerle iletisim halinde olmaktadir (Blackwell
vd., 2017, s. 69; Gilbahar ve Yildirim, 2015, s. 453; Kotler ve Armstrong, 2020, ss.
492-523). Cesitli platformlardan tiiketiciler ile iletisim kurmak ve yapilan geri doniisleri
incelemek artik firmalar arasinda bir rekabet konusu halini almistir (Constantinides ve
Holleschovsky, 2016, s. 271). Tekin ve Andag tarafindan (2019) yapilan bir ¢alisma

sonucunda da sosyal medyanin marka iletisimine etkisi oldugu kanitlanmistir.

Bireyler sosyal medya hesaplarin1 diledikleri her giin ve saatte akill
telefonlarindan erisim saglayarak kolaylikla kullanabilmekte ve tiim iletisim ve
islemlerini gerceklestirebilmektedirler. Bilgi saglamak, bilgi paylagsmak, arkadaslar ve
yakim cevre ile iletisim kurmak, iiye olunan hesaplar {izerinden takibe alinan sayfalarin
paylagimlarmi kontrol etmek, yeni bir ¢evre edinmek, marka ve firmalarin
paylagimlarmi takip etmek ve gerektiginde iletisim kurmak, yorum paylasmak gibi pek
¢ok eylem sosyal medya lizerinden gergeklestirilmektedir (Perrin, 2015, s. 2; Sahin vd.,
2017, s. 67; Uzun vd., 2019, s. 45). Constantinides ve Holleschovsky (2016)
caligmalarinda sosyal medya platformlarmnm tiiketiciler agisindan karar verme siirecinde
kullanildigin1  ve tiiketici gilivenini etkiledigini belirtmektedirler. Torun (2017)
tarafindan yapilan bir ¢alismada sosyal medya tiiketicilerin tirlinlerle ilk tanistig1 mecra

olarak nitelendirilmistir. Shah vd. (2019) ise tiiketicilerin sosyal medyay1 satin alma
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amaciyla kullandiklarmi ifade etmektedir. Yine Sahin ve Cavus (2020) tarafindan
yapilan bir bagka ¢aligmada da sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisina etki

ettigi tespit edilmistir.
3.1. Sosyal Medya’nin Tanim

Sosyal medya postmodern donemle birlikte pazarlama agisindan da 6nemli bir
kanal haline gelmistir (Eroglu Pektas ve Ormanli, 2019, s. 1398). Yapilan ¢esitli sosyal
medya tanimlamalar1 Tablo 3.1'de gorilmektedir.

Sosyal Medya; Bireylerin cevrim i¢i ortamlarda olusturduklar1 profiller
iizerinden bir araya gelmesi fikir ve bilgi paylasiminda bulunarak iletisim kurmasini
saglayan kanallardir (Gabriel ve Rohrs, 2017, ss. 2-12; Hinton ve Hjorth, 2013, s. 33;
Safko ve Brake, 2009, ss. 3-4; Tekin ve Akman Andag, 2019, s. 279; Uzun vd., 2019, s.
47).

Tablo 3.1: Sosyal Medya Tamimlamalari

Yazar Tanim

Safko ve Brake (2009) Bireylerin online olarak birbirleri ile bilgi paylasiminda

bulunduklar1 global bir ortamdir.

Hinton ve Hjorth (2013) Bireylerin online profiller olusturarak bagka bireylerle bu

profilleri paylastiklari ve iletisim kuruduklart bir ortamdir.

Gabriel ve Rohrs (2017) Bireylerin ve ya sosyal gruplarin online olarak iletisim kurdugu

sosyal bir sistemdir.

Tekin ve Akman Andag Bireylerin online olarak iletisim kurmasini saglayan bir aragtir.
(2019)
Uzun vd. (2019) Bireylerin iletisim kurdugu fikir ve bilgi aktariminda bulundugu

online araglardir.

3.2. Sosyal Medya Ekosistemi

Bireyler sosyal medya ortaminda ¢evrim i¢i olarak bir araya gelerek yazi, resim,
ses ve video yolu ile iletisim kurmakta ve bilgi edinip paylagmaktadir. Bu etkilesim
bircok kanal (Youtube, Instagram, Facebook, Whattsapp vb.) ile gerceklesmektedir. Bu

kanallar sosyal medya ekosistemini olusturmaktadir. Sosyal medya ekosisistemini
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olusturan kanallar da sosyal medya grafikleri, sosyal medya uygulamalar1 ve sosyal

medya topluluklaridir (Evans vd., 2010, s. 102; Safko ve Brake, 2009, s. 6).

Sosyal medya grafikleri; online arkadaslik kurulabilinen, Onerilen arkadaslarin
goriilebildigi, profil baglantilarmin goriilebildigi, bilgi ve deneyim paylasimi
yapilabilen tiim sosyal medya (Instagram, Facebook vb.) kanallaridir. Sosyal medya
uygulamalari; sosyal medya kanallarinin etkin ve ozellestirilerek kullanilmasimni
saglamaktadir. Ornegin; Facebookta kullamlan FB Messengar akilli cihazlarin
rehberleri ile eslestirilerek mesajlasmada kullanilmaktadir. Sosyal medya topluluklari
ise ayni amag lizerine bireylerin bir araya gelmesine olanak taniyan kanallardir. Bu
ekosistemler birbiri ile etkilesimlidir. Biri olmadan digerinin islevselliginden

bahsedilemez (Evans vd., 2010, ss. 102-104).
3.3. Internet ve Sosyal Medya’nin Gelisimi

70’11 ve 80’li yillarda insanlarin birbirlerini ile mesaj ve veri ileterek iletisim
kurma ihtiyact dogmustur. Fakat bu ihtiya¢ birbirine bagl bilgisayarlarin belirli rotalar1
takip ederek veri ve mesajlar1 iletmesi ile karsilanabileceginden uzun zamanlar
almaktaydi. Bu da internet ve aglar alaninda yeni gelismelerin gerekliliginin ilk

sinyallerini vermistir (Severance, 2015, ss. 5-6).

Gelisen yeni teknolojiler global anlamda insanlarin bilgi ve deneyim
paylasimma olanak saglamistir. 21. yy ile birlikte Internet hayatimizda &nem
kazanmugtir. Toplumun aktif olarak kullandig1 internet ve sosyal medya markalar ve
firmalar tarafindan da reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik rekabet araci haline
gelmistir. Firmalar ve markalar aktif olarak sosyal medya hesaplar1 kullanmanin yani

stira Infulencerlar araciligi ile de {iriin ve hizmetlerinin tanitimini saglamaktadir (Eroglu

Pektas ve Ormanli, 2019, s. 1399; Hinton ve Hjorth, 2013, ss. 39-40).
3.3.1. internet Teknolojilerinin Gelisimi

Internet, birbirine bagh cihaz aglarini ifade etmektedir. Internetteki diger aglarla
protokoller yolu ile baglant1 kurulur (Ryan, 2010, s. 31). ilk ag 1969 yilinda Arpanet
tarafindan bir tiniversitedeki iki bilgisayar arasinda dosya ve bilgi aligverigini saglamak
amaciyla kurulmustur. Gerekli arastirma ve ¢aligmalar sonucu 1971 yilinda alt yap1
hazir hale getirilmistir (Hofmokl, 2009, ss. 66-70). ). 90’l1 yillarin baglarinda html ile

web sayfalarmin goriintiilenmesi ve depolanmasi saglandi (Ryan, 2010, s. 107). 90'l
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yillarda teknolojideki yenilikler mobil cihazlarin, tablet ve bilgisayarlarin yaygilagsmasi
internetin kullamimini yayginlastirmistir (Gabriel ve Roéhrs, 2017, s. 14). Internet
bireylerin tiiketim sekillerini, ne tiikettiklerini, ilgi alanlarini, ¢aligma sekillerini,
iletisim kurdugu insanlarm, kiiresel anlamda etkilesimi ve doniisiimii artiran bir yenilik

olmustur (Poe, 2011, ss. 1-2).

1984 yillma gelindiginde Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii (ISO) tarafindan
Acik Sistem Baglantisi Modeli gelistirilmistir. Bu model ile bilgisayarlarda kurulan
aglar sonucu mesajlar ve veriler kolayliklar iletilebilmistir (Kumar, 2021, s. 7). Aym
yillarda Steve Roberts Amerika’nin ¢evrim ici sitelerinden olan Compu-Serve e-posta
baglantis1 ile yaptig1 gezileri paylasmistir. Olusturdugu forumlarla seyahatlerini

paylasti. Bu da insanlarin interneti kullanimmna farklilik getirmistir (Banks, 2008)

1989 yillarinda akademik birimler ve devlet kurumlarit NSFNET1’1 kullanarak
internet baglantisi sagladilar. Ancak bireysel internet kullanimina artan ilgi sonucu 1993

yilinda Mosaic web tarayicisi kullanilmaya baslandi (Banks, 2008, s. 163).

Gilinitimiizde internet mobil cihazlardan, cefelerin kendi aglarina kadar kullanimi
yayginlasan bir hal almistir. Insanlar diledikleri her yerden her an internete
baglanabilmekte ve iletisim saglayabilmektdir. Son teknolojilerle birlikte u¢cak modunda

olan bir akilli cihaz dahi internete baglanti saglayabilmektedir.
3.3.2. Sosyal Medya’nin Gelisimi

90'l yillarin sonlarinda teknolojideki yenilikler mobil cihazlarin, tablet ve
bilgisayarlarin  yaygilasmasi sosyal medyanin her an her yerde kullanimini
yayginlagtirmistir (Gabriel ve Rohrs, 2017, s. 14). Bilgisayarlar birbirleri ile internet agi
iizerinden baglant1 saglarken sosyal medya ise bu aglar1 kullanarak olusmustur. Bireyler
birbirleri ile bu aglar aracilig1 ile iletisim kurmaktadir. Sosyal hayattaki iletisim aglar
tizerinde sosyal medya kanallar1 ile saglanan iletisimle benzerdir (Poe, 2011, s. 14).
Sosyal medya bireylerin iletisim ihtiyaci ile gelismis ve kiiresel engelleri de ortadan

kaldirmustir.

Web 2.0 teknolojilerinin kullanimi ile birlikte sosyal medya yaygmlagmistir.
Sosyal medya gift tarafli ve bir¢ok kiginin ayni anda iletisim kurmasini saglayan bir

medya kanalidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya).
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1995 yilinda {srailli bir grup olan Mirabilis tarafindan ilk uluslararasi
mesajlasma programi ICQ (I seek you) olusturulmustur. 2005 yilinda ise Microsoft
tarafindan gelistirilen program MSN kullanilmaya baslanmisti. MSN glinimiizde
Windows Live Messenger olarak kullanilmaktadir. Tirkiye’nin gelistirdigi ilk program
ise Yonja’dir (Kpsscafe, 2015).

3.4. Sosyal Medya’nin Onemi

Sosyal medya bireylerin eglence, aligveris, bilgi ve iletisim ihtiyacini
karsilamaktadir. Oyle ki pek cok insan sosyal medya kanallari ile gelir de elde
etmektedir. Sosyal medya ayn1 zamanda kiiresel anlamda en hizli haber kaynagi halini
almistir. Bu ortamlarda kurulan topluluklar araciligiyla yine hizli bir bilgi akisi

saglanmaktadir (Teknoltan, 2017)

Sosyal medya bireylerin giinliik yasantisinda zorunlu ihtiyaclar1 arasinda yerini
aldigindan beri tiim sektorlerde de onem kazanmistir. Firmalar arasindaki rekabet bu
kanalla evrilmistir (Giilbahar ve Yildirim, 2015, ss. 453-454). Firmalar sosyal medyada
kendileri hakkindaki yorumlar1 degistiremezler. Ancak oyunun bir parcasi olarak
tiiketiciler ile etkilesime girerek yorumlar1 yonlendirebilirler (Gil, 2021, s. 11; Safko ve
Brake, 2009, ss. 4-5).

3.5. Sosyal Medya’nin Ozellikleri

Sosyal medya iletisim temelli olusmus olmakla birlikte bazi 6zellikleri
mevcuttur. Bunlar (EgitimSistem, 2020; Gursakal, 2009 (aktaran: Aniloncu, 2012));

e lletisim cift yonlii, siirekli ve smirsizdir.

¢ Kullanima i¢in kiiresel mekan sinirlamalar1 ve zaman sinirlamasi yoktur.
e Bireyler fikirleri ve eylemlerini istedikleri kisilerle paylasabilir.

e Bilgi ve eylemler hizli ve es-zamanl paylasilabilmektedir.

e Paylagilan fikir ve bilgiler hizla yayilir ve bir konuda hem fikir gruplar hizla

olusabilir.
e Bireyler yeni bilgiler ve arkadaslar edinerek sosyallesir.
e Sosyal medya ortamu belirli dili, kurallari, davranig bigimleri olan kiiltiirel bir

olusumdur.
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3.6. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya ve geleneksel medya birbirinden ayrilan niteliklere sahiptir.

Bunlar;

e Sosyal medya geleneksel medyaya goére tiim yas gruplarina hitap eden,
kullanim1 kolay olan ve avantajlar1 bulunan bir sistemdir. Multimedya yani ¢oklu ortam
yapist tasimaktadir. Bu da grafikler, metinler, goriintii ve ses dosyalar1 olusturup

paylasabilmeye olanak saglamaktadir (Gabriel ve Rohrs, 2017, ss. 19-20).

e Geleneksel medyada kullanici katilimi yoktur. Sosyal medyada ise kullanici
katilim1 mevcuttur. Kullanic1 bilgilerini deneyimlerini faal bir bigimde paylasmaktadir

(Evans vd., 2010, s. 11).

e Geleneksel medya bilgilerin paylasimi icin belirli kaynaklar ihtiyas duyarken
sosyal medya her kullaniciya agik oldugundan bilgi kullanicilar arasinda kolaylikla

paylasilir (Sosyal medya - Vikipedi (wikipedia.org).

e Maliyet yoninden sosyal medya geleneksel medyaya gére daha az maliyete

sahiptir ya da hi¢ maliyeti yoktur (Sosyal medya - Vikipedi (wikipedia.org).

e Gelencksel medya kullanicilar1 ve freticileri agisindan belirli yetenekler
gerektirse de sosyal medyada tiim kullanicilar paylasimda bulunabilir (Sosyal medya -
Vikipedi (wikipedia.org).

e Geleneksel medyada tiretimler degistirilemez ancak sosyal medyada yapilan
yorum ve paylasimlar tekrar diizenlenebilir ya da paylasimdan kaldirilabilir (Sosyal

medya - Vikipedi (wikipedia.org).

e Geleneksel medya hiikiimetin ve reklam verenlerin baskisi altinda bir ortamdir.
Sosyal medya ise kiiresel anlamda paylasimin yapildigi herkesin esit haklara sahip

oldugu daha 6zgiir bir ortamdir (Sosyal medya - Vikipedi (wikipedia.org).
3.7. Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya platformlar1 ag icindeki tiim kullanicilarin kendi profillerini
olusturarak birbiri ile eylem ve bilgi paylasiminda bulundugu tiim kanallar1 ifade eder

(Sosyal medya - Vikipedi (wikipedia.org).
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3.7.1. Bloglar

Bloglar diger sosyal medya platformalarinin yaygmlagsmasindan sonra da
kullanilan yaym aracglaridir. Yine de hazirlanan igerikler Facebook Twitter gibi diger
sosyal medya platformlarinda paylasilarak diger Dbireyler bu platformlara
yonlendirilmektedir. Bu yolla platform iizerinden bireyler bilgi aligverisinde bulunurlar
(Cakirtas ve Ozdemir, 2021, ss. 113-114). Bloglar yaygin olarak bireysel olusturulan
fikirleri icermektedir. Fakat bir firmanm olusturdugu kurumsal veya grup bloglarida
bulunmaktadir. Saglik konusunda insanlar1 bilinglendirme veya sivil toplum
kuruluslarmi harekete ge¢irmek adina paylasimlar hazirlama gibi toplumu ilgilendiren
ve kullanicilarin goriislerini belirttigi pek ¢ok konuda igerik hazirlanan ve paylasilan bir
platform tdrldir. Bloglarda yapilan paylasimlar en son giincellemeye gore
siralanmaktadir. Kullanimi1 en kolay sosyal agdir (Safko ve Brake, 2009, ss. 27-161;
Scott, 2007, s. 46).

3.7.1.1. Blog Turleri

Bloglar kullanicilar1 ve kullanim amaglarma gore c¢esitlilik gostermektedir
(Wikipedia);

e Belirli bir kisi tarafindan bireysel olarak kendi adi ya da blog adi ile
olusturulan ve belirli bir odak noktasi olan bloglara kisisel bloglar denir. Gunlik olarak
paylasimlari yapildigi profesyonel kullanimm gerekmedigi bir tiirdir. En ¢ok
kullanilan blog tiirtidiir. Bireyler giinliik yasamlarmi bloglarinda yazdiklar1 yazilar ile

paylasirlar.

e Belirli bir konuda uzmanlasmis profesyonel bireylerin kullandigi bloglara
temasal bloglar denir. Bu bloglar belirli bir konu iizerinden kaleme alinmis uzman

yazilarini igerir.

e Internette iiye olunan kanallarla belirli topluluk gruplar: icerisinde paylasilan

bloglar topluluk bloglaridir.

e Firmalarmm duyurulari, haberleri ve gelismelerini paylastig1 blog tiirii ise
kurumsal bloglardir. Bu bloglarin ¢ikis noktasi firmalarin gelisme, haber ve

duyurularini insanlarla samimi bir hava igerisinde paylagma istegidir.
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3.7.1.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar herhangi bir konuda 140 ya da daha az karakterle paylasilan kisa
mesajlardir. Bilgi edinmek; ses, video ve yazili mesaj ve fikir paylasiminda bulunmak;
arkadas eklemek ve etkilesim saglamak gibi islevlere sahiptir. Face ve Instagram gibi
sosyal medya araglarinda oldugu gibi burada da topluluklar olusturulabilmektedir.
Global diizeyde anlik mesajlagsmalar yapilabilmektedir (Safko ve Brake, 2009, ss. 263-
264).

3.7.1.3. Twitter

Twitter bireyler arasindaki iletisimi saglamak i¢in olusturulan global bir
platformdur. Firmalar igin tiiketicilerinin diisiincelerine kolayca ulasabilmeyi
saglamaktadir. Baz1 kaynaklarda mikroblog tiirii olarak da degerlendirilmektedir. Jack
Dorsey tarafindan Mart 2006'da olusturulmustur. Twitleme toplulugu “Twitosphere”
olarak adlandirilir. Atilan twitler kolayca kategorize edilebilmek adina hashtag isareti(#)

ile paylasilmaktadir (Gil, 2021, ss. 10-275; Safko ve Brake, 2009, ss. 28-537).
3.7.1.4. Tumblr

Tumblr mikroblog sistemine benzer bir blog tiiriidiir. Internet (izerinde
olusturulan profiller ile kisisel bloglar agilmaktadir. Olusturulan profiller ile bir blog
acilmakta ve istenilen resim, video, yazi1 gibi paylasimlar yapilmaktadir. Diger sosyal
medya kanallar1 ile baglantili olarak da paylasimlar tumblr de yaymlanmaktadir. ABD
yapimi Subat 2007’de olusturulan bir blogdur. Mayis 2013’de Yahoo! biinyesine dahil
olmustur (Ates, 2018).

3.8. Sosyal Aglar

Sosyal aglar bireylerin ¢evrim i¢i olarak olusturdugu profillerle kullanilan ve

global diizeyde iletisim ve etkilesim saglayan uygulamalardir (Scott, 2007, s. 229).
3.8.1. Facebook ve FB Messanger

Facebook Harvardli iiniversite Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan 2004
yilinda olusturulan ve anlik paylagimlar ile adete ¢igir agan bir sosyal agdir. Bireylerin
ilgi alanlari, kisisel bilgileri, hobileri gibi pek ¢ok bilgiyi olusturulan profillerde
barmdiran bir sosyal agdir. Kullanicilar profillerinde arkadaslari, hobileri, ilgi alanlari,

iletisim numaralari, begendikleri ve takip ettikleri sayfalar, etkinlikler gibi pek c¢ok
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bilgiyi bulundurmakta ve dilerlerse bu bilgileri sadece arkadaslarinin gérmesine izin
vermektedir. Daha acik hesaplar ise diger kullanici, marka ve firmalara veri
niteligindedir. Sosyal ag son yillarda Instagram ile baglantili da kullanilmaktadir.
Ayrica Youtube videolar1 da bu platform iizerinden paylasilabilmektedir. Etkinlik
olusturulup paylasilmasi, anlik video ve goriintii paylagimlar1 yapilmasi, firmalarin
reklamlarinm yiiriitiilmesi ve global sinirlar1 ortadan kaldirarak yeni arkadaslar ve ¢evre
edinilerek iletisim kurulmasini saglamaktadir. Genellikle x kusagindaki bireyler(daha
olgun yastaki bireyler) ve 55-65 yas araligindaki kadin kullanicilar siklikla bu sosyal agi
kullanmaktadir (Gil, 2021, ss. 12-64; Safko ve Brake, 2009, ss. 452-453; Zarella ve
Zarella, 2011, ss. 1-11). Bireyler bu platformda siirekli etkilesim halindedir. Firmalarin
ve markalarin da bu etkilesime dahil olmas ile artik bireyler firma ve markalarla da
daha kisa yollardan etkilesim kurabilmekte ve diger bireylerin yorum ve paylasimlarini

takip etmektedir (Safko ve Brake, 2009, s. 452).

Chi tarafindan (2011) yapilan bir ¢alismada kullanicilarin Faceboo’u diger

cevrim i¢i topluluklardan daha az giivenilir buldugu belirtilmistir.

FB messanger ise bireylerin telefon rehberleri ile uyumlu olarak Kkisileri
bulmasia ve facebook {izerinden yazili, sesli veya goriintiilii iletisim kurmalarina
olanak saglamaktadir. Bireyler diledikleri takdirde telefon yazigsmalar1 ile FB messanger
yazigmalarmi optimize ederek bir arada kullanmaktadir. Bu da internet iizerinden daha
kolay ve maliyeti daha diisiik bir sekilde iletisim kurma ve kiiresel anlamda da diger

bireylerle iletisimde olma olanagini saglamaktadir.
3.8.2. Myscape

My Scape eUniverse'in birkac calisan1 ve sosyal ag sitesi Friendster'm iiyeleri
tarafindan Agustos 2003 yilinda olusturulmustur. Kullanicilarmin bir profile sahip
oldugu ve diger kullanicilar ile fotograf, video, mesaj yolu ile iletisim saglayan; bloglar
ve gruplar kurulabilen sosyal agdir. Youtube ile entegre kullanilabilir. Facebook gibi
arkadas olunan kullanicilarin paylasimlar: takip edilebilir, yorumlar yapilabilir; yapilan
yorumlar silinebilir, gtincellenebilir ve begenilebilir. 15 farkli dilde versiyonu
bulunmaktadir. Kullanicisi olan ses sanatcilarinin profilleri 6zellestirilmistir ve 6 tane
ses dosyasmin olusturulup yiiklenilmesine olanak tanimaktadir. Kesfedilmemis geng

yeteneklerin kendi plak sirketi MySpace Records tarafindan desteklenmesini de
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saglamaktadir. Etkinlik olusturularak profildeki arkadaslar bu etkilikten haberdar
edilebilir. Gruplar olusturularak bu gruplar {izerinden paylagim ve etkilesimler
saglanabilir. Instagramdaki gibi anketler olusturulabilmekte ve bu anketler diger

kullanicilara uygulanabilmektedir (Safko ve Brake, 2009, ss. 26-466).
3.8.3. Google Plus

Googlet+ (Google Plus) Google tarafindan 2011 yilinda olusturulmustur
(Wikipedia). Android cihazlarda ve bilgisayarlarda Google’1 kullanmak i¢in kullanici
ad1 ve sifre ile olusturulan bir profil ile kullanilir. Gmail hesabi ile girig yapilir ve
davetiye ile Uyelik saglanan bazi yonleri ile Facebook’u andiran bir sosyal agdir. Bu
sosyal agda facebookdan farkli olarak siirekli ziyaret edilen sayfalar goriintiilenebilir.
Konum paylasimi, arkadas ekleme, profil resmi ve bilgileri, paylasim yapma, gruplar

olusturma gibi alanlar ise diger sosyal aglardaki gibi mevcuttur (Aydemir, 2011).
3.8.4. Linkedin

Eski PayPal bagkan yardimcis1 Reid Hoffman tarafindan Aralik 2002'de kurulan
bir sosyal agdir. Is arayan bireyler ve isverenlerin bir araya geldigi, profilleri aracilig
ile tiim bilgilerini gorebildigi bir platformdur. Is arayanlar dilerlerse 6z ge¢mislerini de
profillerine eklemektedir. Linkedin outlook, hotmail ve diger e-posta hesaplar1 ile
entegre edilebilir. Kullanicilarinin tiim linkedin topluluklarina soru yoneltebildigi ve
anket olusturabildigi bir eklentisi de mevcuttur. Facebook ve Instagram gibi Linkedinde
de grup ve topluluklar olusturulabilir (Safko ve Brake, 2009, ss. 26-461).

3.9. Kullameai Icerigi (Vikiler)

Vikiler bireylerin bilgi edinmesinin yaninda yeni bilgiler eklemesini ya da var
olan yanlis bilgileri diizenlemesini saglayan yaym araglaridir. Kamuya agik bir
belgeleme saglar. Kullanicilar istedikleri bilgiyi gilincelleyebilmekte ve gorsel
ekleyebilmektedir (Gabriel ve Roéhrs, 2017, s. 21; Scott, 2007, s. 88). Yalmz bu
diizenleme i¢in kullanicilarin gergek bir isim ve profille siteye giris yapmas1 gereklidir.
Bu da giincellemelerin kaynagini belirlemekte ve yersiz giincellemeler olmasina olanak
tanimamaktadir Hawai dilinde hizli anlamia gelmektedir. Bilgisayar programcis1 Ward
Cunningham tarafindan Mart 1995'te olusturulmustur (Safko ve Brake, 2009, ss. 27-
184).
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3.9.1. Vikipedia

Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan 2001 yilinda olusturulmustur.
Vikipedia 1.3 milyondan fazla kullaniciya sahip bir yaym araci olan web
ansiklopedisidir. Diinya’nin en biiyiik bilgi kaynagidir. Kullanicilar istedikleri bilgiyi
guncelleyebilmekte ve gorsel ekleyebilmektedir. Diinya genelinde siteye ulasim
saglayan herkes diizenleme ve glncelleme yapabilmektedir. Diizenleme ve
giincellemelerde ise objektif davranmamak ve tarafli bilgi paylasimi olabilir (Hinton ve
Hjorth, 2013, ss. 63-64; Safko ve Brake, 2009, ss. 27-185). Vikipedia ¢evrim igi olarak
en ¢ok ziyaret edilen 10 siteden biridir (Scott, 2007, s. 88).

3.9.2. Eksi Sozliik

Eksi sozlik Sedat Kapanoglu tarafindan 1999 yilinda “sourtimes.org” sitesinin
bir uygulamasi olarak olusturulmus bilgi edinilen bir sosyal agdir. Uyelerinin bilgi
paylasimi ve yorumlar paylastigi bir sosyal agdir. Site moderatdr tarafindan siirekli
kontrol edilmekte, uygunsuz ve amaci disindaki paylasimlar silinmektedir. Sorumlu
olan Uyeleri ise Uyeliklerini kaybetmektedir. Paylasilan bilgiler dogru, ansiklopedi ve
yazim kurallarma uygun ve objektif bilgiler olmak zorundadir. Paylasimlar bir iiriin
hakkinda fikir veren yorumlar1 igerebilecegi gibi bir konu hakkinda bilgi de
verebilmektedir (Ates, 2019).

3.10. Video ve Gorsel Paylasim Siteleri

Kullanicilarmm video ve gorsel paylasimi temelli kullandiklari sitelerdir.
Genellikle y ve z kusagindaki bireyler siklikla video ve gorsel paylasim sitelerini
kullanmaktadir (Gil, 2021, s. 12).

3.10.1. Instagram

Instagram Ekim 2010°da Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn
olarak kurulup Mart 2010°da Instagram admi almistir. 2012 yilinda android cihazlarla

kullanilabilir sistemi olusturulmus ve facebook tarafindan satin alinmustir (Sener, 2012).

Kullanicilarmin iicretsiz olarak video ve gorsel paylasimda bulundugu,
etkilesimin yiiksek oldugu bir uygulamadir. Diger kullanicilar takip edilebilir, takipgiler
onaylanabilir ya da karsilikli takiplesilebilir. Arkadas ekleme sistemi bu sekilde

caligmaktadir (Wikipedia). Kullanicilar bu uygulama {izerinden cesitli filtrelerle resim
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ve videolar kaydederek arka plana popiiler serkilar1 ekleyerek takipgileriyle
paylasabilmektedir. Uygulama mesajlagsma, topluluk olusturma, sesli ve goriintiili

aramalar yapabilme, ses kaydedebilme gibi diger 6zelliklere de sahiptir.

Instagram markalar tarafindan da aktif olarak kullanilmakta ve reklamlarini
yaymlayabilmektedir. Paylasimlar, c¢ekilisler yapilabilmektedir. Bdylece aktif ve
potansiyel tiiketiciler ile siirekli bir etkilesim halinde kaliabilmektedir. Firmalar igin
potansiyel tiiketicilere kolayca ulasabilmeyi saglamaktadir (Gil, 2021, s. 10).

3.10.2. Youtube

Diinyada en popiiler kullanim1 olan video ve gorsel paylasim sitesidir. Giinliik
500 saatten fazla video yiiklenmekte ve 5 milyon video ve gorsel izlenmektedir. Yotube
bilgisayar ve ya telefonlardan kolaylikla ve istenilen her yerde erisimi olan bir
platformdur. Youtube kullanicilarina bir profil hesab1 acarak video paylasma ve izleme
olanag: saglamaktadir. Izlenmesi yapilan videolar gegmis verilere kaydedilmekte ve
daha sonra izlenilmek i¢in kitaplikta depolanabilmektedir. Paylasilan ve izlenilen
videolarla ilgili yorumlar yapilabilmekte ve diger kullanicilarin yorumlar1 da takip
edilebilmektedir. Yotube de markalarin ve firmalarn da kanallar1 bulunmaktadir.
Kullanicilar bu kanallara iiye olabilmekte ve yeni yiiklemeler yapildiginda bildirim
alabilmektedir. Ayrica birgok kullanici kanalin iiyesi arttik¢a youtubedan gelir elde
etmektedir (Cakirtas ve Ozdemir, 2021, ss. 101-102; Safko ve Brake, 2009, s. 28).

3.10.3. Snapchat

Snapchat bireylerin birbirlerine gesitli animasyon segenekleri ile anlik video ve
mesajlar gondermesini saglayan bir uygulamadir (Gil, 2021, ss. 83-84). 2011 yilinda
olusturulan uygulama android cihazlarda kullanilmaktadir. Android cihazlarda
kullanilan diger uygulamalar ve telefon rehberi ile entegre olarak kullanilmaktadir.
Yazilt metinler, videolar, resimler ve ses kayitlar iletilebilmektedir. Z kusagi yaygin

olarak kullanmaktadir (Wikipedia).
3.10.4. Tiktok

Tiktok Cin’de “Douyin” adiyla kullanilmaktadir. Kullanicilarinin video
paylasimi ve canli yaym yaptigi bir sosyal medya uygulamasidir. Eylil 2016’da

olusturulmustur. 2017 yili sonrasi andoid cihazlarla uyumlu olarak kullanilmaya
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baslanmistir. 2018 yil1 itibariyle de uluslararasi diizeyde kullanima ulasmistir. Video
stireleri 15 saniye ve 3 dakika arasinda degismektedir. Video igerikleri; dans, miizik,
oyunculuk gibi iiretimleri kapsamaktadir. Diger sosyal medya kanallar1 ile entegre
olarak kullanilabilmektedir. Yine diger sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi
paylagimlar bazi kullanicilara engellenebilir. Eklenen tiktok arkadaslar1 ile anlik

mesajlagsmalar yapilabilir (Wikipedia).

Tiktok sahip oldugu ozellikler sebebi ile markalar ve firmalar tarafindan da
kullanilan bir sosyal medya platformu olmustur. Markalarin reklam maliyetlerini
disiiriicti ve daha genis kitlelere ulagsma imkan1 saglamaktadir. Pazarlamacilar i¢in yasa,
cinsiyete ve cografi konuma gore hedefleme sundugundan avantajlidir. Pazarlamacilar
#meydan okuma videolar1 ile de markalarinin bilinirligini artwrabilmekte ve 1ilgi
cekebilmektedir. Meydan okumalarla markalardan aligveris yapabilme 06zelligi
gelistirilmistir. Videolardaki “Simdi Alisveris Yap” kismina tiklanarak marka ve
firmanim web sitesine ulasilarak 6deme islemleri tamamlanir. Ayrica firma ve markalar
tiktok uygulamasinda markalarmin tiktok ¢ikartmalarii olusturabilmektedir. Z kusagi
kullanicilar yogunluktadir. Bu sosyal medya uygulamasini diger sosyal medya
uygulamalarindan aymran en temel Ozellik ise kullanicilarinin yaraticiliklarini ortaya

¢ikarmaya yonelik eklentilerinin bulunmasidir (Mediakix).
3.10.5. Pinterest

Pinterest gorsel paylasimlarin yapilabildigi bir sosyal medya uygulamasidir.
2009 yilinda ¢alismalar1 yapilarak 2010 yilinda kullanilmaya baslanmis ve 2011 yilinda
da popiiler hale gelmistir. Kadin kullanicilar1 ¢cogunluktadir. Email adresi, Facebook,
Twitter ve Google Plus hesbi ile iiye olunabilmektedir. Sahip olunan profil bir pano
gOrevi gorir. Begenilen tiim resimler bu panoya tasmarak ecklenebilir. Bu isleme
“pinleme” denir. Resimler bilgisayardan, telefondan ya da bir internet sitesinden
yiklenebilir. Diger sosyal medya platformalrinda oldugu gibi arkadaslar eklenerek anlik
mesajlagmalar yapilabilir. (Bilgin, 2013).

3.10.6. Twich

Twich Haziran 2011°de olusturulan ve bilgisayar oyuncularmnin oynadiklari

oyunlar1 canli yaymla paylastigi bir platfordmdur (Rao, 2011). 2014 yilinda Amazon
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tarafindan satin alimmistir (Hurriyet, 2014). Android cihazlarda kullanilabilmektedir.

Yapilan yaymlara katilanlar ile goriintiilii olarak goriisiilebilmektedir (Wikipedia).
3.10.7. Reddit

Reddit Amerika menseili 2005 yilinda olusturulan sosyal haber ve tartigma
platformudur. Kullanicilar ¢esitli konularda gorsel, video, yazi, anket, haber gibi pek
cok paylagim yapabilmektedir. Paylagimlar oylanarak platformda en iist siralarda ya da
daha alt siralarda yer alir ve tiim kullanicilar paylasimlar: takip edebilmektedir. Uye
olmadan platforma gris yapanlar sadece iist siralarda bulunan ve yiliksek oya sahip
paylagimlar1 gorebilir. Gonderilere yorum yapilabilir ya da yapilan yorumlar
yanitlanabilir. Yapilan yorumlarda bir oylama sistemine tabi tutulabilir. Oylamalar
kullanicilarin karma adi verilen puanlara sahip olmasina sebep olur. Bu duurmda
karmasi1 diisiik olan kullanicilar ise baz1 paylasimlar1 yapamazlar (Wikipedia).
Paylasimlar ve bilgiler gerektiginde giincellenir ve depolanir (Safko ve Brake, 2009, ss.

30-31).
3.11. Cevrimici Topluluklar (Forumlar)

Belirli konulardan konusmak, bir tartisma ortamu Yyaratmak, anketler
diizenlemek, fikir paylasmak ya da fikir almak i¢in kullanilan bir platformdur. Bazi
kaynaklar bunu bir giiven toplulugu olusumu olarak goérmektedir. Forumda yapilan
yorumlar ve paylasimlar i¢in {iye olunmasi zorunludur. Cogu forumda iiye olunmasi
icin yas smir1 13'tlir. Yapilan paylasim ve yorumlar sadece konu ile ilgili diizgiin bir
iislupla olmak zorundadir aksi takdirde kullanici ihra¢ edilebilir. Yapilan yorumlar ve
paylagimlar istenildigi takdirde silinip giincellenebilmektedir. Youtubedaki gibi
forumlara {iye olunabilir ve yeni bir génderide iiye olan kullanici bildirim alir (Safko ve

Brake, 2009, ss. 145-151).
3.12. Uriin inceleme Siteleri

Uriin inceleme siteleri kullanicilarmin iiriin ve ya hizmetleri satin almadan 6nce
fiyati, performansi, teknik oOzellikleri, diger kullanicilarm yorumlart konusunda

inceleme yaptig1, bilgi aldig: sitelerdir.
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3.12.1. Tripadvisor

Tripadvisor bireyler i¢in farkli sehir ve {ilkelerdeki en popiiler mekanlar, oteller
ve restoranlar hakkinda yorum ve bilgi paylagiminda bulunan mobil bir uygulamadir.
Uygulama Google, Facebook ve e-posta ile kaydolunarak kullanilir. Uygulamanin ana
sayfasinda oteller, restoranlar, kiralik yazliklar, ugak biletleri, seyahat forumlar1 gibi
secenekler ve 6neriler mevcuttur. Uygulama iginde yer alan ucak bileti sekmesi seyahat
edilecek bolgeye ucak bileti alma konusunda kullanicilar1 yonlendirmektedir (Celik,

2021).

Uygulama icinde yer alan oteller sekmesi ile se¢im yapilan otelin konum bilgisi,
oda bilgileri gibi pek ¢ok konu hakkinda bilgi edinilebilmektedir (Celik, 2021).

Uygulamada bulunan ‘nereye’ yazisina tiklanilarak seyahat edeceginin sehri
secebilir ve bolgedeki en iyi oteller, gezilebilecek yerler hakkinda bilgi edinilebilir.
Seyahat edilecek olan bdlge se¢imi sonrasi ana sayfada diger kullanicilarin o bolgede
karelenmis fotograflar1 da goriinmektedir. Gidilmek istenen mekanin konumuna da
uygulama icinde kolaylikla ulasilabilmektedir. Mekan bir restoransa ayrica iletisim

bilgilerine de ulasilabilmekte ve rezervasyon yaptirilabilmektedir (Celik, 2021).

Uygulama Instagram uygulamasi1 gibi takipgiler ve takip edilenler seklinde
arkadas ekleme ve kabul etme segeneklerine sahiptir. Mesajlar boliimii ile diger
kullanicilar ile de iletisim kurulabilmektedir. Uygulama i¢inde fotograf paylasilabilir,
yorum yapabilir. Kullanicilar1 birbirleri ile etkilesim halinde olduklar1 bir uygulamadir.
(Celik,2021). Bu yonii ile diger seyahat sitelerinden ayrilmaktadir. Seyahat ve gezi

rehberi gorevi goriirken sosyal bir etkilesim mevcuttur.
3.12.2. Foursquare (Swarm)

Foursquare 2019 yilindan beri “Swarm” olarak anilmaktadir. Uygulama 2009
yilinda ABD’de olusturulmustur. Kullanicilarin konum paylasimi yapmasmi saglayan
bir mobil uygulamadir (Wikipedia). Uygulama ile gece kullpleri, kafeler, restoranlar
oteller gibi gidilen pek cok yer paylasilmakta, isaretlenmekte ve kaydedilmektedir.
Uygulama Facebook ile entegre olarak da kullanilabilmektedir. Uygulama arkadas
edinme, mesajlasma gibi 6zellikleri de tasimaktadir. Bulunulan konumdaki diger kisiler
uygulama sayesinde goriilebilmekte ve arzu edilirse arkadas olarak da

eklenebilmektedir. Arkadas olarak eklenen kullanicilar konum paylagimi yaptiginda
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durumlarda  goriilebilmektedir. Bulunulan konuma yakin ¢esitli mekanlara

gorilebilmektedir. (Ates, 2019).
3.13. Diger Uygulamalar
3.13.1. Whatsapp

Whatsapp android cihazlarin igeriginde sunulan ve son yillarda bilgisayarlardan
da karekod okutularak erisim saglanabilinen mobil anlik mesajlagma uygulamasidir
(Gabriel ve Rohrs, 2017, s. 18). Uygulama akilli cihazlardaki rehberler ile entegre
olarak ¢aligmaktadir. Uygulamaya telefon nmarasi ile giris yapilmaktadir. Profil resmi
eklenilen uygulamaya profil yazis1 da eklenebilmektedir. Rehberde bulunan kayith
kullanicilar ile yazili mesajlasma, sesli mesajlasma gorintiili ve sesli goriismeler
yapilabilmektedir. Iletilen mesajlar silinebilmektedir. Sohbet gruplari
olusturulabilmektedir.  Istenilen  numaralar  engellenebilmekte ve  sikayet
edilebilmektedir. Kullanim1 diger sosyal medya kanallarma gore daha kolaydir. Bu
sebeple kullanici sayisi da fazladir. Artik tiim android cihazlarda uygulama ilk

sirimiide mevcuttur.
3.13.2. Skype

Skype bireyler arasindaki ¢evrim igi etkilesimi saglayan bir iletisim aracidir
(Safko ve Brake, 2009, s. 32). Internet iizerinden anhik mesajlasma, sesli ve gorintili
iletisime dayali bir yazilimdir. 2011 yilindan beri Microsoftun biinyesinde
bulunmaktadir (Wikipedia). Microsoft biinyesine girmesinden sonra Skype da gelisen
teknolojiye ayak uydurmustur. Akilli cihazlar ve Skype uyumlu internet bulunan
televizyonlarda da kullanilmaktadir. Firmalarda aktif olarak kullanilmaktadir. Grup

kurma, konum bilgisi ve fotograf paylasimi yapilabilmektedir (Shift Delete.Net, 2009).
3.13.3. WeChat

WeChat Cin’de olusturulan sesli ve yazili mesajlagma amaciyla internet
ortamlarinda kullanilabilen mobil cihazlara uyumlu Ucretsiz bir uygulamadir

(Wikipedia). Cep telefonu numaralari ve facebook ile kullanim saglanmaktadir

(ForumAski, 2015).

69


https://bilgihanem.com/foursquare-nedir-nasil-kullanilir/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Skype
https://forum.shiftdelete.net/konular/skype-nedir-nasil-kullanilir.116996/
https://tr.wikipedia.org/wiki/WeChat
https://www.forumaski.com/teknoloji-bilim-haberleri/163638-wechat-nedir-wechat-nasil-kullanilir.html

3.13.4. Line

Line Japonya’da olusturulan sesli ve goriintiilii goériisme, mesajlasma amaciyla
kullanilabilen mobil cihazlara uyumlu iicretsiz bir uygulamadir. Grup sohbeti segenegi
uygulamada mevcuttur. Uygulama icerisinde kullanilabilen 8.000°den fazla sticker
mevcuttur. Line ayrica Line games olarak oyun diinyasinda da yer almaktadir. Line ile
entegre kullanilarak arkadaslar oyunlara davet edilebilir. Skorlar paylasilabilir. Yeni
arkadaslar eklenebilir. Whatsapp’taki gibi durum paylasimlar1 ypilabilmektedir. Line’da
bu ozellik “home” ve “timeline” denir. Durumlarda resim, video, yazi ve ses
kullanilabilmektedir. Line ayn1 anda birden fazla cihazdan oturum agabilme 6zelligine
de sahiptir (Wikipedia). Bu 06zellik bir yonlyle kolaylik saglarken bir yonlyle de
giivenlik ve gizlilik siipheleri hususunda tartisma yaratabilir. Facebook gibi takiplesme
ve {lrlinlerin, markalarin resmi hesaplarini takip etme, iletisime gecebilme olanagi

vardir.
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DORDUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM ve SATIN ALMA TARZLARI
ARASINDAKI ILiSKI VE SOSYAL MEDYA'NIN ARACILIK
ETKIiSI'NIN TESPiTI UZERINE BIR UYGULAMA
Calismanm bu bolimiinde arastirmanin temelleri, uygulama strecleri, elde

edilen veriler, arastirmaya yonelik analizler ve bulgulara yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlama biliminin ana unsuru olan ‘insan’ degisen g¢evre kosullari, istek ve
ihtiyaglar1 agisindan analiz edilmeli ve pazarlama stratejileri de bu kosullara uygun
gelistirilmelidir. Teknolojideki ilerleme hizi g6z oOniine alindiginda olusan etkilesim
sonucunda firmalar ve trlnleri hakkinda olusan fikirlerin bir anda tim tiketicilere
ulasmasi1 sO0z konusu olmaktadir. Pandemi doneminin etkisi ile birlikte artik tiim
tiikketiciler zamanlarmin ¢ogunu internet ortaminda geg¢irmektedir. Bu calismanin hali
hazirda tiiketici grubunu olusturan 18-65 yas araligindaki bireylere uygulanmasi 6n
goriilmiistlir. Bu ¢alisma ile agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlari izerindeki etkisi
ve bu etkide sosyal medyanin aracilik rolinin incelenmesi amaglanmistir. Yapilan
literatir taramasi sonucunda bu ii¢ degiskenin bir arada ele alindigr c¢alismaya

rastlanmamustir.
4.2. Arastirmanin Modeli, Kuramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Arastirmanim modeli olusturulurken agizdan agiza iletisim, satin alma tarzlari ve
sosyal medya degiskenleri hakkinda yapilan ¢aligmalar incelenmistir. “Agizdan agiza
iletisim ve satin alma tarzlari arasinda nasil bir iliski vardir ve bu iliskide sosyal
medyanin aracilik etkisi mevcut mudur?” sorusunu kapsaminda Sekil 4.1°deki arastirma

modeli olusturulmustur.
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Aragtirmanin konusunu olusturan degiskenler (agizdan agiza iletisim, satin alma
tarzlar,, sosyal medya) arasindaki iliskilerle ilgili literatlir incelemsi sonucunda

hipotezler olusturulmustur.

Agizdan agiza iletisim ve satin alma arasindaki iliskiler iizerine pek ¢ok calisma

mevcuttur.

Baber vd. tarafindan (2016) eclektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla 300 katilimer ile yaptiklar: bir
calisma sonucunda; giivenilir bir kaynak ile agizdan agiza iletisim kurmanin satin alma
niyetlerini etkiledigi ortaya konulmustur. Basri vd. tarafindan (2016) Klang Vadisi
Malay liiks restoranlarinda nicel arastirma yoluyla 300 katilimci ile yapilan bir ¢aligsma
sonucunda; agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarina olumlu yonde etki ettigi ifade
edilmistir. Bu etkide fiziki cevre, fiyat, gida kalitesi ve hizmet kalitesi 6nemli rol
oynamaktadir. En onemli etki ise fiziki ¢evre Kkalitesi ile saglanmaktadir. East vd.
tarafindan (2016) yapilan bir ¢alisma sonucunda; olumlu elektronik agizdan agiza
iletisimin satin alma niyeti {izerinde olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime gore
daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Kim S. vd. tarafindan (2016) yapilan bir
calisma sonucunda; olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma
kararlar1 tizerinde negatif etkisinin bulundugu belirlenmistir. Elseidi ve El-baz (2016)
Misir’in baskenti Kahire’de 469 katilime1 ile yaptiklar1 bir ¢alisma sonucunda;
elektronik agizdan agiza iletisimin marka imaji, tiiketici satin alma niyeti ve marka
tutumu 0Ozerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Lee W. -I. vd.
tarafindan (2017) Tayvan ve Cin’de tibbi cihazlarin satin alimi konusunda 411 katilimc1
ile yapilan nicel bir ¢alisma sonucunda; iriin bilgisi, iiriin fiyati, katilim ve agizdan
agiza iletisimin satm alma niyeti ilizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica satin alma niyeti lizerinde iiriin kalitesinin hicbir etkisinin olmadigi,
agizdan agiza iletisimin etkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Saleem ve Ellahi
tarafindan (2017) 503 Facebook kullanicist ile moda markalar1 konusunda yapilan bir
caligma sonucunda; agizdan agiza iletisimin satin alma niyetini etkiledigi belirtilmistir.
Agizdan agiza iletisimde bilgi yoniinden donanimli kaynak ve katilimin yiliksek oldugu
iletisimler tiiketici satin alma niyetini daha fazla etkilemektedir. Prasad vd. tarafinda
(2017) 252 katihimci ile yapisal esitlik modellemesi yoluyla yapilan bir calisma

sonucunda; agizdan agiza iletisimin satin alma karari iizerinde olumlu bir etkisinin
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bulundugu, bu iligkide de ¢evrimigi giivenin aracilik etkisinin oldugu belirtilmistir. Tien
vd. (2018) Tayvan’da 314 katilimci ile yaptiklari bir ¢aligma sonucunda; algilanan
kaynak giivenilirligi ve kaynak uzmanliginin agizdan agiza iletisim giivenilirligini
artirici etkisinin bulundugu ve bunun da mesajin benimsenmesinin olasiligini arttirdigini
ifade etmislerdir. Mesajin benimsenmesinin agizdan agiza iletisim giivenilirligi ve
tiketici satin alma niyeti arasinda araci roliinde oldugu bulunmustur. Yaman (2018)
tarafindan agizdan agiza iletisimin marka imaj1 ve kalite algis1 iizerinden satmn alma
davranisma etkisini aragtirmak amaciyla saglik sektoriinde bir ¢calisma yiirtitiilmiistiir.
Calisma sonucunda; kalite algis1 olumlu olan birey ve kurumlar ile marka imaj1 yiiksek
olan birey ve kurumlarmm agizdan agiza iletisim ile diger bireylerin satin alma
davranislarina etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Nuseir tarafindan (2019) Birlesik Arap
Emirliklerinde 378 katilimci ile yapilan bir ¢alisma sonucunda; elektronik agizdan agiza
iletisimin tiiketici satin alma niyeti ve marka imaj1 iizerinde etkisinin bulundugu, marka

imajinin satin alma niyetlerine olumlu etkide bulundugu ifade edilmistir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucu agizdan agiza iletisim ve satin alma tarzlari
iligkisinin tespitine yonelik bir calisma bulunamamigstir. Literatiirdeki bu boslugu

doldurmak adina H; hipotezimiz olusturulmustur.

Hi:. Agizdan agiza iletisim ve satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardrr.

Li ve Wu (2013) restoran ve magazalarin tanitimini yapmak amaciyla kuponlar
yayinlayan “Groupon.com” sitesi ilizerinde yapitiklar1 bir ¢alisma sonucunda; topluluk
etkisinin deneyim mallar1 tizerinde 6neme sahip oldugu, sosyal medya baglaminda
“Facebook” lizerinden deneyim ve arama mallarinin agizdan agiza iletisimden
etkilendigini tespit etmislerdir. Arastirmada “Facebook” ve “Twetter’dan elde edilen
veriler kullanilmistir. Proctor & Gamble da Secret Clinical Strength Deodorant’1 igin
kupon yaymlayarak bir kampanya baslatmis ve bu kampanya 42.000 tiklanma ve 50.000
urin incelemesi ile sonuglanmistir (Kotler ve Keller, 2015, s. 647). Balaji vd. (2016)
tarafindan 206 katilimciyla sosyal medya ile olumsuz agizdan agiza iletisimin tetikleyici
unsurlarin1 belirleyen bir calisma yapilmistir. Calisma sonucunda; marka imaji,
adaletsizlik duygusu, markanin nitelikleri, goriiniis endisesi, kullanim yogunlugu,

deneyimleri degerlendirerek paylasma isteginin olumsuz agizdan agiza iletisime etki
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ettigini ifade etmislerdir. Arli ve Dietrich (2017) tarafindan Avusturalya’da 525
katilime1 ile yapilan bir calisma sonucunda; olumsuz agizdan agiza iletisim mesajlari
iceren sosyal medya kampanyalarmin olumsuz agizdan agiza iletisime etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Olumlu sosyal medya kampanyalar1 ise agizdan agiza
iletigimi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Baek vd. (2017) tarafindan elektronik
agizdan agiza iletisimin sosyal medya tiirleri araciligiyla film ve sinema
endiistirisindeki gise satiglarina olan etkisini belirlemek amaciyla yapilan bir ¢alisma
sonucunda; elektronik agizdan agiza iletisimde satislarda etkinin Twitter araciligiyla
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Twitter’1 Yahoo ve Movies takip etmektedir. Twitter
yayilma saglarken Yahoo ve Movies de ikna saglamaktadir. Feng vd. (2017) tarafindan
Cin’de 242 katilimci ile yapilan bir ¢alisma sonucunda; firmalar tarafindan sosyal
medya aracilifiyla olusan etkilesim ve yayginlastirmanin algilanan giiven ve tiiketici
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi, bu etki sonucunda kar amaci giitmeyen
isletmelere bagis niyeti ve agizdan agiza iletisime etkisinin  bulundugunu
belirlemislerdir. Hari Adi vd. (2017) tarafindan 191 lise son smif 6grencisi ile yapilan
bir ¢alisma sonucunda; tiiketicilerin faydaci ve hedonik motivasyonlar1 sosyal medya
Uzerinden Grdnleri incelemelerini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Sosyal medya
agizdan agiza iletisim ile olumlu yonde etkilesim i¢cindedir. Online aligveris ile agizdan
agiza iletisim arasinda sosyal medya araciligi ile bir iliski mevcuttur. Pasternak vd.
(2017) tarafindan “Facebook” ’ta yapilan bir ¢alisma sonucunda; sosyal medya
iizerinden yapilan agizdan agiza iletisim sonucu bireylerin kendi imajm1 yansitma ve
goriislerini aktarma ihtiyaci oldugu, aktarimlarmi yaparken de mahremiyet kaygisi
tasidig1 tespit edilmistir. Marka sayfalar1 iiyeleri agizdan agiza iletisimin Onciileridir.
Sayfa iiyeleri bu topluluklara 6z kimliklerinin bir gerekliligi olarak katilma
egilimindedir. Rahmadini ve Halim (2018) Endonezya’da 160 konser katilimcist ile
cevrim ic¢i anket uygulamasi yoluyla yaptiklar1 bir ¢aligma sonucunda; konser
katilimcilarinin duygusal baghiliklarinin marka iliski kalitesini olumlu yonde etkiledigi
ve bunun sonucunda agizdan agiza iletisimin olustugu tespit edilmistir. Sosyal
medyanin duygusal baglanma {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Adamopoulos vd. (2018) tarafindan yapilan bir ¢alisma sonucunda; gonderici ve alici

sosyal medya kullanicisinin kisilik benzerligi bulundugu durumda satin alimlarda
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pozitif etkisinin oldugu, alic1 ve gonderici sosyal medya kullanicisinin uyumlu kisilik

ozelliklerinin agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif etkisinin oldugu ifade edilmistir.

Agizdan agiza iletisim diizeylerini belirlemek i¢in kullanilan dlgek elektronik
agizdan agiza iletisimi de Olgecek sorular igermektedir. Literatiirdeki c¢aligmalar
incelendiginde agizdan agiza iletisim ve sosyal medya arasindaki iliskilerin belirli bir
sektor lizerinde sinirlandirma yapilarak aragtirma yoluna gidildigi ya da elektronik
agizdan agiza iletisime yogunlastig1 gozlenmistir. Literatiirdeki bu boslugu gidermek

adina H; hipotezimiz olusturulmustur.
H2. Agizdan agiza iletisim ve sosyal medya arasinda anlamli bir iligki vardir.

Sosyal medyanin kullanimi ile birlikte bireyler iirlin ve hizmetler hakkinda
birbirleri ile etkilesim kurmakta, bilgi aligverisinde bulunmakta, yorumlara katilmakta,
deneyimlerini aktarmakta ve paylasim yapmaktadir. Sahin vd. (2017) tarafindan anket
yontemi ile Selguk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
ogrencisi olan 394 katilimciyla yapilan bir ¢alisma sonucunda sosyal medyanin satin
alma davraniglarmi olumlu yonde ve anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Torun
(2017) tarafindan sosyal medyanin tiiketicilerin davraniglarma etkisini tespit etmek
amaciyla Kocaeli’de 18 yas tizeri 238 katilimciya yliz yiize anket yolu ile yapilan bir
calisma sonucunda; tiiketicilerin bilgi edinmek amaci ile kullandiklar1 ilk kaynagin
sosyal medya oldugu ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisinda etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Sener ve Yiicel (2020) tarafindan Y kusagi tiiketiciler
tizerinde yapilan bir ¢alisma sonucunda; sosyal medyanin satin alma karar strecinde ve
satin alinacak iirliniin arastirmasi yapilmasi asamasinda etkili oldugu ifade edilmistir.
Karabulut ve Bilen (2021) tarafindan yapilan bir calisma sonucunda sosyal medya
kullanommin diger kisisel Ozelliklerle birlikte tiiketicilerin satin alma sireci ve

sonrasindaki davranislarini etkiledigi ortaya konulmustur.

Yapilan literatiir incelemelerine gdre sosyal medyanin satin alma davranisi,
kararlar1 ve niyeti ile iligkilerinin incelenmis oldugu ancak satin alma tarzlar1 agisindan
bir inceleme bulgusu elde edilememistir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak adina Hs

hipotezimiz olusturulmustur.

Hs. Sosyal medya ve satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Literatlirdeki caligmalar incelenmis ve agizdan agiza iletisim ve satin alma
tarzlar1 arasindaki iliskide sosyal medyanin aracilik etkisinin mevcut olabilecegi
kannatine varilmistir. Literatiirde bu yonde bir ¢aligma olmamasi sebebi ile ¢alismayla

boslugun doldurulmasi amaglanmstir.

Hs. Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide sosyal

medya araci rol oynar.

Sekil 4.1: Arastirmanmin Modeli

SOSYAL MEDYA
H2
H3
AGIZDAN AGIZA H1 R SATIN ALMA
ILETISIM TARZLARI
H4

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden tarama yontemi kullanilmistir.
Asagida bu ¢alismada ¢oziimlenmek istenen probleme yonelik uygulanan yontemler ve

kullanilan teknikler hakkinda bilgi verilmistir.
4.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma tiketiciler Uzerinde genel bir inceleme gerektirdigi igin evrenin hali
hazirda tiiketicileri kapsayan 18-65 yas araligindaki bireyler olmasina karar verilmistir.
TUIK verileri incelendiginde arastirmanin evreni 60.615.634 (altmis milyon alt1 yiiz on
bes bin alt1 yiiz otuz dort) bireyden olugsmaktadir (Nufusu.com). Calisma evreni basit

seckisiz 6rnekleme yontemi ile rastgele belirlenmistir.

Bu calisma evreninden %95 giivenirlilik ve %35 hata payr oOngoriilerek
secilebilecek Orneklem biiylikliigli evreni temsil edebilecek yeterli drneklem sayisini

belirlemek icin;
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n=[N*(t)>*p*q] / [0?"(N-1)+t?*p*q] formiilii ile gerekli hesaplamalar yapilmistur.
n= Orneklem biiyiikliigii

N= Evren biytikligii

t= % 95 6nem diizeyine karsilik gelen tablo degeri

p= incelenen olayin gerceklesme olasiligi

g= incelenen olayin ger¢eklesmeme olasiligi

d= Orneklemede kabul edilen hata pay1 (% 5 olarak almmustir)

n=[60.615.634*(1,96)%*(0,50)*(0,50)]/[(0,05)**(60.615.6341)+*(1,96)?*(0,50)*(
0,50)]= 384 Adet anket formu.

Yapilan hesaplama sonucunda; 384 adet anket formunun ¢alisma evrenini temsil

etmede yeterli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada online anket uygulamasi kullanilmis ve uygulama igerisinde gerekli
tim bilgiler katilimcilara sunulmustur. 407 katilimciya uygulanan anket formlarindan
uygulamanin basinda yanit zorunlulugu se¢imi yapilmadigindan eksik cevaplar elenmis

ve 391 adet anket formu degerlemeye alinmistir.
4.3.2. Veri Toplama Araclar ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma nicel bir arastirma olup, aragtirmanin verilerinin toplanmasinda online
anket yontemi uygulanmistir. Anket sorular1 agizdan agiza iletisim, satin alma tazrlari
ve sosyal medya araglar1 kullanimini 6lgmeye yonelik yapilan literatiir taramas1 sonucu
olusturulmustur. Literatiir taramas1 sonucu ulasilan yabanci dildeki 6l¢ekler Tiirkgeye
cevrilmis ve uzman kontroliinden gegirilerek anlam bozuklar1 engellenmistir. Anket

sorular1 4 boliimden olusmaktadir.
4.3.2.1. Agizdan Agiza iletisim Olgegi

Bu caligmada, bireylerin agizdan agiza iletisim diizeyini 6lgmek amaciyla Park
vd.(2011) ve Zhao vd.(2015) tarafindan gelistirilen, Ergenekon Arslan ve Giiven (2018,
s. 287) tarafindan giincellenerek 4 boyut ve 14 maddeden olusan 6lgek kullanilmistir.
Olgek orijinal dillerinden Tiirkceye cevrilerek uzman kisiler tarafindan incelenmistir.
Arslan ve Giiven tarafindan ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgegin Cronbach Alfa degeri

kullanict deneyimi boyutu i¢in 0,808; kaynak giivenilirligi boyutu i¢in 0,811; kullanim
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yarar1 boyutu i¢in 0,787; E-wom etkisi boyutu icin 0,810 olarak bulunmustur. Olgekte
yer alan ifadeler 5°1i likert Olgegi kullanilarak (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum,  3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum,  5-Kesinlikle  katiliyorum)
cevaplandirilmaktadir. Bu maddeler agizdan agiza iletisimde kullanicilarin deneyimi,
mesaj kaynagina duyulan giivenilirlik algisimni, kullanun faydasini ve elektronik agizdan

agiza iletisimin etkisini 6lgmeye yoneliktir.
4.3.2.2. Satin Alma Tarzlan Olcegi

Bu c¢aligmada, bireylerin satin alma tarzlarini belirlemek igin Sproles tarafindan
1986 yilinda gelistirilen, 8 boyut ve 41 maddeden olusan “Tiiketici Satin Alma Tarz1”
olcegi kullanilmustir. Olgek orijinal dillerinden Tiirkceye cevrilerek uzman Kkisiler
tarafindan incelenmistir. Olgekte 2 boyutu 6lgmek igin kullanilan ortak bir ifade
bulunmaktadir. Bu ifade ¢ikarilarak 40 madde degerlendirmeye alinmistir. Literatiirde
bu 6lcek Unal ve Ercis (2006, s. 370; 2009, s. 34)’in ¢alismalarinda da kullanilmistir.
Sproles tarafindan olusturulan 6lgegin Cronbach Alfa katsayisi mikemmeliyetcilik-
kalite odaklilik boyutu i¢in 0,74; marka bilinci boyutu icin 0,75; yenilik- son moda
odaklilik boyutu i¢in 0,74; eglence odaklilik boyutu i¢cin 0,76; fiyat odaklilik boyutu
icin 0,48; dikkatsizlik boyutu i¢in 0,48; ¢esit karmasasi boyutu igin 0,55; marka
sadakati-aliskin olmak boyutu i¢in 0,53 olarak bulunmustur. Unal ve Ercis (2006, s.
370) tarafindan kullanilan 6lgegin Cronbach Alfa katsayis1 0,8679 olarak bulunmustur.
Unal ve Ercis (2009, s. 34) cahismalarmnda kullandiklar1 &lgegin Cronbach Alfa
mikemmeliyetcilik-kalite odaklilik boyutu i¢in 0,72; marka bilinci boyutu icin 0,83;
yenilik- son moda odaklilik boyutu i¢in 0,69; fiyat odaklilik boyutu i¢in 0,65; gesit
karmasast boyutu i¢in 0,71; marka sadakati-aliskin olmak boyutu igin 0,74 olarak
bulunmustur. Olgekte yer alan ifadeler 5°li likert 6lcegi kullanilarak (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiiyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) cevaplandirilmaktadir. Bu maddeler tiiketicilerin satin alma tarzlarini

belirlemeye yoneliktir.
4.3.2.3. Sosyal Medya Olgegi

Bu c¢alismada, bireylerin sosyal medya kullanimimi 6lgmek ic¢in Jenkins-
Guarnieri vd. (2013, s. 43) tarafindan gelistirilen ve Akin vd. (2015) tarafindan

Tirkceye uyarlanan, 2 boyut ve 14 sorudan olusan “Sosyal Medya Kullanim” 6lgegi
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kullanilnmugtir. Olgek orijinal dillerinden Tiirkceye cevrilerek uzman kisiler tarafindan
incelenmistir. Guarnieri vd. (2013) tarafindan olusturulan 6l¢egin Cronbach Alfa
katsayis1 sosyal biitiinlesme/duygusal baglant1 boyutu i¢in 0,89; sosya rutinlere
entegrasyon boyutu igin 0,83 6lgegin tamamu i¢in 0,91 olarak bulunmustur. Akm vd.
(2015) tarafindan Tulrkceye uyarlanan Olcegin Cronbach Alfa katsayist sosyal
biitiinlesme/duygusal baglant1 boyutu igin 0,80; sosya rutinlere entegrasyon boyutu igin
0,68 6lgegin tamamu igin 0,80 olarak bulunmustur. Olcekte yer alan ifadeler 5°1i likert
Olgegi kullanilarak (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) cevaplandirilmaktadir. Bu maddeler bireylerin

sosyal medya kullanim diizeylerini belirlemeye yoneliktir.
4.3.3. Analiz Yontemleri

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi icin SPSS 21 ve AMOS 24 paket
programlari kullanilmistir. Arastirmadaki her degisken i¢in kullanilan 6lgeklere ayr1 ayri
gecerlilik ve givenirlilik analizleri uygulanmistir. Gegerlilik, arastirmaya konu olan
sorunun cevabimin neyi ne derece iyi Ol¢tiigiiniin belirlenmesidir. Glvenirlilik ise 6lgcme
araci ile elde edilen verilerin rastgele hatay1 kontrol etme derecesidir (Mohajan, 2017, s.
58). Olgeklerin giivenilirligini belirlemek i¢in farkli yontemler kullanilmaktadir. Daha
once gelistirilen ve glivenilirligi tespit edilen Olgeklerin kullanildig1 arastirmalarda i¢
tutarlilik testlerinden biri giivenilirligin belirlenmesinde yeterlidir. Siklikla kullanilan i¢
tutarlilik testi Cronbach Alfa giivenirlilik OSlgiitiidiir (Siiriici ve Maslakgi, 2020, s.
2707). Bu calismada giivenirlilik derecesi Cronbach Alfa glvenirlilik olcitl ile
belirlenmistir. Cronbach Alfa guvenirlilik 6lgiitii 0 ile 1 arasinda degisen bir degerdir.
1’e yaklastiginda i¢ tutarlilig: yiiksektir (Siiriicii ve Maslakei, 2020, s. 2714). Cronbach
Alfa katsayisi degerleri literatiirde genel kabul gormiis degerlendirme sekli (Alpar,
2003, ss. 381-382; Usta ve Memis 2009, 2009, s. 99);

0.00< a<0.40 oOlcek guvenilir degil,
0.40<a<0.60 dl¢ek diisiik giivenilir,
0.60<a<0.80 dl¢ek oldukca gilivenilir,

0.80<a<1 olgek yuksek derecede glivenilir bir dlcektir.
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Arastirmadaki  her degisken icin kullanilan dlgeklerin  gegerlilik  ve
guvenirliliklerini tespit etmek i¢in agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
uygulanmistir. A¢imlayict faktdr analiz, degiskenlerin faktorlerini belirleyerek veri
setinin tanimlanmasi i¢in SPSS paket pragramlarinda uygulanan bir analiz yontemidir

(Samuels, 2017, s.1).

Calismada elde edilen verilerin faktor analizine uygunlugunun tespiti amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi dlgtimii ve Bartlett'in Kiiresellik testi
uygulanmistir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisen bir degerdir. KMO 6rnekleme
yeterliligi 6l¢iimii 0,50’den biiyiikse veriler faktor analizi icin uygundur (Goni vd.,
2020, s. 3). KMO degerinin 0,50-0,60 arasi verilerin faktor analizi i¢in yetersiz, 0,61-
0,70 arasi verilerin faktor analizi i¢in zayif yeterlilikte, 0,71-0,80 arasi verilerin faktor
analizi icin orta yeterlilikte, 0,81-0,90 aras1 verilerin faktor analizi igin iyi yeterlilikte ve
0,90 tizeri ise verilerin faktor analizi i¢cin miikemmel yeterlilikte oldugu anlamina gelir
(Cokluk vd., 2010 (Aktaran: Yasar, 2014, s. 66)). Bartlett'in Kiresellik testi degerinin
ise anlaml1 (p<0,05 ) olmas1 gerekmektedir (Kocak, 2017, s.90).

Acimlayict faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin uyumlulugunun tespiti
amaciyla dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic1 faktor analizi (DFA)
degiskenlerden elde edilen faktorlerin yapisini dogrulamak i¢in kullanilan bir analiz
yontemidir (Abrahim vd., 2019, s. 15). DFA gozlemlenen dlgtimler, faktorler ve gizli
degiskenler arasindaki iliskilerin tespitine yonelik bir yapisal esitlik modellemesidir.
DFA uygulanan yontemin etkilerinin degerlendirilmesi, faktorlerin zaman ve bilgi
kaynagina gore degerlendirilmesi gibi daha genis kapsamli olanaklar saglamaktadir
(Brown, 2006, s.1). DFA modelleri faktor yukleri, benzersiz varyanslar ve faktor
varyanslarmi kapsamaktadir. Faktor yiikleri, gizli faktorlii gostergelerin tahmini icin
elde edilen regresyon egimleridir. Benzersiz varyans, gizli faktorlerin agiklamadigi
gostergedeki varyanstir. DFA varyans-kovaryans yapilarini analiz eder. Kavaryans tiim-
gostergelerin sifira esit oldugu varsayimma dayanmaktadir (Brown, 2006, s.54-55).
DFA sonucu modelin uyumunu belirleyen bir takim degerler elde edilir. Bu ¢aliymada
Genel Model Uyumu igin Ki-Kare Uyum Testi (CMIN/DF); Karsilagtirmali Uyum
Indeksi (Comparative Fit Index, CFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root
Mean Square Error of Approximation, RMSEA); Mutlak Uyum Indeksleri olarak Iyilik
Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
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(Adjustment Goodness of Fit Index, AGFI), Tucker Lewis indeksi (TLI) degerleri
dikkate alimmustir (Ali, 2022, s.149). Bu degerlere ait ideal ve kabul edilebilir uyum
degerleri Tablo 4.1°de belirtilmistir.

Tablo 4.1: DFA ideal ve Kabul Edilebilir Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii ideal Uyum indeksi Kabul edilebilir Uyum Indeksi
CMIN/DF 0< X¥sd<2 2< X?/sd<5
CFI 0.95<CFI 0.90<CFI
RMSEA RMSEA<0.05 RMSEA<0.08
GFI 0.95<GFI 0.90<GFI
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI

Kaynak: “Déniisiimcii Liderligi Bireysel Yenilikcilik Uzerine Etkisinde Orgiitsel
Ogrenme Ikliminin Aracihk Rolii Uzerine Bir Arastirma”, Ali, 2022, s. 149.

Arastirmaya katilan bireylerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma
tarzlar1 ve sosyal medya kullanimi diizeylerine ait ortalamalarin degerlendirilmesinde

asagidaki araliklar esas alinmistir (Cinar, 2010: 271, Kogak, 2017, s.91);
¢ 1,00-1,80 Cok diisiik
¢ 1,81-2,60 Diisiik
¢ 2,61-3,40 Orta
e 3,41-4,20 Yiksek
e 4,21-5,00 Cok yiksek
4.4. Arastirmanin Bulgular ve Analiz

Bu baslik altinda verilerin 6zellikleri, demografik veriler, agizdan agiza iletigim,
satin alma tarzlar1 ve sosyal medya Olgeklerinin giivenirlilik, gegerlilik ve tanimlayici

istatistiksel degerleri analiz edilmis ve yorumlanmaistir.
4.4.1. Normallik Analizi

Normallik analizi 6ncesi 6lgegimizdeki ters kodlu sorularda gerekli duzeltmeler

yapilmig ve SPSS analizine uygun olarak degiskenlerin ortalamalar1 alinmustir.

Verilerimizin normal dagilip dagilmadigmin kontrolii amac1 ile sosyal bilimler

alaninda yapilan ¢alismalarda ¢arpiklik ve basiklik katsayilarma bakilmaktadir. Hair vd.
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(2013)’nin yaptig1 bir ¢alismaya gore bu degerlerin -1 ve +1 arasinda bir deger almis
olmas1 verilerin normal dagildigini gostermektedir (Hair vd., 2013). SPSS Uzerinde
yapilan analiz sonuglar1 Tablo 4.2°de verilmistir. Degiskenlere ait carpiklik ve basiklik
katsay1 degerleri -1,5 ve +1.5 arasinda bir deger oldugundan verilerimiz normal dagilim

gostermektedir. Bu sebeple verilerimizin analizlerinde parametrik testler kullanilmistir.

Tablo 4.2: Degiskenlere Ait Normallik Analizi Sonugclari

Carpikhik Basikhik
Degiskenler . .

Istatistik Istatistik
AAIL -675 974
Kullanici Deneyimi -,659 -,102
Kaynak Giivenilirligi -,571 ,150
Kullanim Yarar -,514 ,875
E-Wom Etkisi -,798 ,867
ST ,074 -,113
Mukemmeliyetgilik/Kalite Odaklilik -,605 ,598
Marka Bilinci 424 -,185
Yenilik/Son Moda Odakiilik ,214 -,410
Eglence Odaklilik ,008 -,361
Fiyat Odakhilik -,393 ,525
Dikkatsizlik ,269 ,083
Cesit Karmasast -,007 -,831
Marka Sadakati/4listk Olmak ,245 -,029
SM -,047 -,199
Sosyal Biitiinlesme/Duygusal Baglantt ,107 -,368
Sosyal Rutinlere Entegrasyon -,382 ,536

AAI: Agizdan Agiza Iletisim
ST: Satin Alma Tarzi
SM: Sosyal Medya

4.4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilara ait cinsiyet, yas, gelir durumu, internette
gecirilen ¢evrim i¢i siire, kullanilmakta olan sosyal medya kanallar1 ve siklikla ¢evrim
i¢i olunan sosyal medya kanallar1 SPSS 21 analiz programu ile incelenmis ve Tablo 4.3

ve Tablo 4.4°te belirtilmistir.

Demografik verilere gore; arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun (%60,1) kadin

oldugu, biiyiik cogunlugunun 18-23 yas araliginda oldugu (%33), cogunlugunun gelir
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diizeyinin 2.900 b ve alt1 oldugu, ¢ogunlugunun internette gegirdigi siirenin giinde 1-3

saat oldugu (%53,7) goriilmektedir.

Tablo 4.3: Demografik Ozellikler

Ozellikler Kategoriler Frekans(N) Y Uzde (%0)
Cinsiyet Kadin 235 60,1
Erkek 156 39,9
18-23 129 33
24-29 93 23,8
30-35 48 12,3
Yas 36-41 42 10,7
42-47 29 7,4
48-53 19 4,9
54-59 20 51
60-65 11 2,8
2.900 b ve Alt1 127 32,5
Gelir Durrumu 2.901 $-4.900 b 95 24,3
4.901 $-6.000 b 68 17,4
6.001 b ve Uzeri 101 25,8
. . Ginde 1-3 Saat 210 53,7
Internette Cevrim Igi N
Gegirilen Siire Giinde 3-6 Saat 122 31,2
Glinde 6 Saatten Fazla 59 15,1
Toplam 391 100

Katilimcilarin ¢ogunlukla kullandigr ilk bes sosyal medya kanallar1 sirasiyla;
whatsapp (%95), instagram (%80,2), youtube (%77,4), facebook (%46,6), twitter
(42,1)’dwr. Katilimcilarmn siklikla ¢evrim i¢i bulunduklar ilk bes sosyal medya kanallar1
ise sirastyla; whatsapp (%88,3), instagram (%68,3), youtube (%50,2), twitter (%25,3),
facebook (%24,3),’dur.
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Tablo 4.4: Kullamilan Sosyal Medya Kanallan

Ozellikler Kategoriler Frekans(N) Yizde (%)
Youtube 309 77,4
Facebook 186 46,6
Instagram 320 80,2
Whatsapp 379 95
Twitter 168 42,1

FB Messengar 38 9,5
Pinterest 47 11,8
Linkedin 52 13
Snapchat 63 15,8
Tik Tok 46 11,5

Skype 21 5,3
Twitch 21 53
Tumblr 9 2,3
Reddit 8 2
WeChat 4 1
Kullanilan Sosyal Medya Line ! 18

Kanallari Kategoriler Frekans(N) Yiizde (%)

Youtube 201 50,2

Facebook 97 24,3
Instagram 273 68,3
Whatsapp 353 88,3

Twitter 101 25,3

FB Messengar 13 3,3
Pinterest 11 2,8
Linkedin 19 4.8

Snapchat 28 7
Tik Tok 26 6,5
Skype 6 15
Twitch 13 33
Tumblr 3 0,8
Reddit 1 0,3
WeChat 3 0,8
Line 5 1,3

4.4.3. Agizdan Agiza iletisim Olgegine iliskin Analizler

Agizdan agiza iletisim Slgegine iligskin sirasiyla giivenirlilik analizi, gegerlilik

analizi, dogrulayici faktor analizi ve tanimlayici istatistiki analizleri yapilmustir.
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4.4.3.1. Agizdan Agiza Tletisim Olgegine iliskin Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada kullanilan agizdan agiza iletisim 6lgegi 14 madde ve 4 boyuttan

olusmaktadir. Bunlar;
e Kullanic1 Deneyimi (KD)-3 madde
e Kaynak Gilivenilirligi (KG)-3 madde
e Kullanim Yarar1 (KY)- 4 madde
e E-Wom Etkisi (E-W)- 4 madde seklindedir.

Her bir boyuttaki maddelerin i¢sel tutarliligi ve homojenligini incelemek igin
Cronbach Alfa katsayisi SPSS 21 paket programi ile hesaplanmis ve maddeler

numaralandirilarak Tablo 4.5’te belirtilmistir.

Tablo 4.5: Agizdan Agiza lletisim Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Madde Madde Diizeltilmis Madde Silinirse
Madde Aritmetik | Standart Silinirse Silinirse Madde Olgegin
Ortalama | Sapma Olgegin Olgegin Toplam Puan Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
KD1 3,28 1,135 47,66 66,296 ,559 884
KD?2 3,41 1,158 47,53 66,173 ,536 884
KD3 431 ,866 46,63 68,455 ,390 881
KG1 3,49 ,928 47,45 67,115 ,403 879
KG2 3,55 ,978 47,39 66,373 447 878
KG3 3,57 1,072 47,37 66,490 ,373 882
KY1 3,1 1,041 47,84 68,235 ,316 886
KY2 3,19 ,943 47,75 66,804 ,460 879
KY3 3,88 ,895 47,06 67,209 ,489 878
KY4 3,99 , 797 46,95 69,318 ,399 882
E-W1 3,86 1,004 47,08 64,501 ,566 873
E-W?2 3,62 1,030 47,32 67,940 ,290 885
Ew3 | 394 867 47,01 66,185 594 874
E-W4 3,75 ,969 47,19 66,347 ,415 878
et | Crgims S Varyas Cronbach Al

Tablo 4.5’teki sonuglar incelendiginde KD3 (Bir iiriin ya da hizmetle ilgili satin
alma karar1 vermeden dnce bagkalar1 tarafindan yazilmis ¢evrim igi yorumlari okurum.)
maddesi Ol¢ekte en fazla kesinlikle katiliyorum yaniti verilen maddedir. Diizeltilmis

madde toplam puan korelasyonu incelendiginde; bu degerlerin 0.20-0.30’dan diisiik
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olmasi bu maddenin 6lgekte ¢ok iyi bir korelasyona sahip olmadigmni gosterir (Wiki).
Tabloda E-W2 maddesi 0.30’a yakin bir degerdir. Maddelerin silinmesi durumunda
Cronbach Alfa katsayilarinda toplam degerin {izerine c¢ikabilecek bir madde
bulunmadigindan 6l¢ekten herhangi bir madde silinmesine gerek yoktur. Agizdan agiza
iletisim 6lgeginin Cronbach Alfa katsayisinin 0,888 degerinde olmasi 6lgegin yuksek
derecede guvenilir oldugunu ifade etmektedir (Alpar, 2003, ss. 381-382; Usta ve Memis
2009, 2009, s. 99).

4.4.3.2. Agizdan Agiza Tletisim Olgegine iliskin A¢imlayici Faktor Analizi

Agizdan agiza iletisim Olgeginin gegerliligini tespit etmeye yonelik olarak SPSS
21 paket programi araciligiyla temel bilesenler yontemiyle olusacak faktdrlerin
birbirinden bagimsiz olmamasi ve birbiri ile korelasyona girmemesi i¢in varimax
rotasyonlu acgimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.6’da
belirtilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde orijinal 6l¢ekteki gibi 4 faktor olustugu ve
faktdr yiiklerinin 0,40’tan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Olgekte yer alan 14 madde
toplam varyansin %66’sin1 agiklamaktadir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy) degeri 0,899 oldugundan veriler faktor analizi igin iyi
yeterliliktedir ((Cokluk vd., 2010 (Aktaran: Yasar, 2014, s. 66)). Barlett kiresellik testi
(2228,430; p=0,000) anlamhidir (Kogak, 2017, s.90) Faktor yiikleri incelendiginde
0,462-0,883 araliginda degerler almaktadir. Analiz sonucu maddeler faktorl ifade

etmede yetrlidir.

Analiz sonucunda olusan ilk faktér Kullanict Deneyimi (KD) boyutu ile ilgili
maddelerden olugmaktadir. 3 maddeden olusan kullanici deneyimi boyutuna ait faktor
yukleri 0,625-0,883 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 5,885°tir ve bu

faktor toplam varyansin % 21,063 linti agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan ikinci faktor Kaynak Giivenilirligi (KG) boyutu ile
ilgili maddelerden olugmaktadir. 3 maddeden olusan kaynak giivenilirligi boyutuna ait
faktor yikleri 0,615-0,678 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 1,331°dir ve
bu faktor toplam varyansin % 20,604 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 4.6: Agizdan Agiza Iletisim Olcegine Iliskin Acimlayici Faktor Analizi

Sonuclan
Kullanict Deneyimi
KD1 ,883
KD2 860 5,885 21,063 21,063
KD3 ,625
Kaynak Giivenilirligi
KG1 ,615
KG2 678 1,331 20,604 41,667
KG3 ,626
Kullanim Yarari
KY1 ,750
KY2 742 1,184 13,748 55,415
KY3 ,725
KY4 793
E-Wom EtKisi
E-W1 ,659
2 052 ,819 10,424 65,839
E-W3 ,603
E-W4 ,462
KMO=,899

Kiresellik Derecesi (Barlett's)= 2228,430

Analiz sonucunda olusan t¢iincti faktér Kullanim Yarar1 (KY) boyutu ile ilgili
maddelerden olugmaktadir. 4 maddeden olusan kullanim yarar1 boyutuna ait faktor
yukleri 0,725-0,793 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 1,184’tlir ve bu

faktor toplam varyansin % 13,748’ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan dordiincti faktor E-Wom Etkisi (E-W) boyutu ile ilgili
maddelerden olusmaktadir. 4 maddeden olusan E-wom etkisi boyutuna ait faktor yukleri
0,462-0,882 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 0,819°dur ve bu faktor

toplam varyansin % 10,424’{inii agiklamaktadir.
4.4.3.3. Agizdan Agiza lletisim Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Agizdan agiza iletisim Olgegi i¢in uygulanan faktdr analizi sonucunda olusan
faktor yapismin uyumunun tespiti amaciyla AMOS 24 paket programu ile dogrulayici
faktor analizi yapilmigtir. Uygulanan DFA sonucu Sekil 4.2°de belirtilmistir. Elde
edilen uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.7’de belirtilmistir.
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Tablo 4.7: Agizdan Agiza iletisim Olgegine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

) . ) ] Faktor Uyum
Uyum Olcusi Ideal Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Indeksi Degeri

CMIN/DF 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 2,527
CFI 0.95<CFI 0.90<CFI 0,954
RMSEA RMSEA<O0.05 RMSEA<0.08 0,063
GFlI 0.95<GFI 0.90<GFI 0,943
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI 0,909
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI 0,936

Sekil 4.2: Agizdan Agiza lletisim Olcegine Iliskin Dogrulayici Faktor

Analizi
KD1 73

-89 70
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Modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde KG1-KG3, KY1-KY2, KY3-
KY4 ve EW2-EW3 aralarinda modifikasyon yapilmasi sonucunda uyum iyiligi

degerlerinin daha iyi oldugu gézlenmistir. Yapilan modifikasyon sonucunda;
e CMIN/DF (2,53) degeri kabul edilebilir,
e CFI (0,95) degeri ideal,
e RMSEA (0,06) degeri kabul edilebilir,
e GFI (0,94) degeri kabul edilebilir,
e AGFI (0,91) degeri ideal,
e TLI (0,94) degeri ideal uyum indekslerinde degerler almiglardir.
4.4.3.4. Agizdan Agiza lletisim Olcegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarin agizdan agiza iletisim diizeylerini belirleyen kullanici deneyimi,
kaynak giivenilirligi, kullanim yarar1 ve e-wom etkisi boyutlarmin ortalamalar1 Tablo

4.8’de belirtilmistir.

Tablo 4.8°de elde ettigimiz degerler incelendiginde kullanici deneyimi faktorii
seviyesinin yuksek (3,67) oldugu goriilmektedir. Kullanici deneyimi boyutuna katilimin
3,28-4,31 arasinda degerler alarak orta, yuksek ve cok yiksek seviyelerde oldugu
gorulmektedir. Tuketicilerin KD3 “Bir iiriin ya da hizmetle ilgili satin alma karari
vermeden Once baskalari tarafindan yazilmis ¢evrim i¢i yorumlar1 okurum.” (4,31)

ifadesine katilimlarinin ¢ok yiiksek seviyede oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.8: Afizdan Agiza iletisim Olgegine Iligkin Tanimlayici istatistikler

Faktorler X SS Degerlendirme
Kullanic1 Deneyimi 3,67 0,9 Yiiksek
KD1 3,28 1,135 Orta
KD2 3,41 1,158 Yiksek
KD3 4,31 0,866 Cok Yiiksek
Kaynak Giivenilirligi 3,54 0,8 Yiksek
KG1 3,49 0,928 Yiksek
KG2 3,55 0,978 Yiksek
KG3 3,57 1,072 Yiksek
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Tablo 4.8 (devami): Agizdan Agiza Tletisim Olgegine Iliskin Tanimlayici

Istatistikler

Kullamim Yaran 3,54 0,7 Yiksek

KY1l 3,10 1,041 Orta

KY?2 3,19 0,943 Orta
KY3 3,88 0,895 Yiksek
KY4 3,99 0,797 Yiksek
E-Wom Etkisi 3,79 0,8 Yiksek
E-W1 3,86 1,004 Yiksek
E-W2 3,62 1,03 Yiksek
E-W3 3,94 0,867 Yuksek
E-W4 3,75 0,969 Yiksek
Agizdan Agiza fletisim 3,64 0,6 Yiiksek

Kaynak giivenilirligi faktorii seviyesi yiiksektir (3,54). Kaynak giivenilirligi
boyutuna katilimin 3,49-3,57 arasinda degerler alarak yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin KG3 “Cok fazla okunan ¢evrim i¢i yorumlarini daha fazla
gavenilir  buluyorum” (3,57) ifadesine katilimlarmin yiiksek seviyede oldugu

gorulmektedir.

Kullanim yarar1 faktorii seviyesi yiiksetir (3,54). Kullanim yarar1 boyutuna
katilimin 3,10-3,99 arasinda degerler alarak orta ve yiliksek seviyelerde oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin KY4 “Go6z gezdirdigim tiiketici yorumlar1 satin alacagim
urtin ve hizmetlerle ilgilidir.” (3,99) ifadesine katilimlarinin yiiksek seviyede oldugu

gorulmektedir.

E-wom etkisi faktoru seviyesi yuksetir (3,79). E-wom etkisi boyutuna katilimin
3,62-3,94 arasinda degerler alarak yiiksek seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Tuketicilerin E-W3 “Satin alma karar1 verirken ¢evrim i¢i yorumlar1 dikkate alirim.”

(3,94) ifadesine katilimlarinin yiliksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Her bir boyuta ait ortalamalar incelendiginde kullanici deneyimi (3,67), kaynak
giivenilirligi (3,54), kullanim yarar1 (3,54) ve e-wom etkisi boyutlar1 i¢cin katilim
seviyelerinin  yiiksek oldugu goriilmektedir. TUm ifadelere ait ortalamalar
incelendiginde (3,64) tiketicilerin; satin alacaklar1 ve aldiklari iiriin ve hizmetlerle ilgili
deneyim paylagimlarmma onem vermekte (kullanict deneyimi), bu paylagimlar1 yapan
kaynaklarin giivenilirligine 6nem vermekte (kaynak giivenilirligi), ¢cevrim i¢i yapilan
deneyim paylagimlarini yararli bulmakta (kullanim yarar1) ve ¢evrim i¢i yapilan yorum

ve deneyimlere (e-wom etkisi) 6nem vermekte olduklar1 sdylenebilir.
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4.4.4. Satin Alma Tarzlan Olcegine Iliskin Analizler

Satin alma tarz1 6lgegine iligskin sirasiyla glivenirlilik analizi, gecerlilik analizi,

dogrulayici faktor analizi ve tanimlayici istatistiki analizleri yapilmistir.
4.4.4.1. Satin Alma Tarzlan Olcegine iliskin Giivenirlilik Analizi

Arastirmada kullanilan satin alma tarza oOlgegi 40 madde ve 8 boyuttan

olusmaktadir. Bunlar;
e Miikemmeliyetgilik/Kalite Odaklilik (M)-8 madde (3°ii ters kodlu)
e Marka Bilinci (MB)-6 madde
e Yenilik/Son Moda Odaklilik (YSMO)- 5 madde
e Eglence Odaklilik (EO)- 5 madde (3’1 ters kodlu)
e Fiyat Odaklilik (FO)- 3 madde
e Dikkatsizlik (D)- 5 madde (2’si ters kodlu)
e Cesit Karmasasi (CK)- 4 madde
e Marka Sadakati/Alisik Olmak (MS)- 4 Madde (1°i ters kodlu) seklindedir.

Her bir boyuttaki maddelerin igsel tutarliligi ve homojenligini incelemek ig¢in
Cronbach Alfa katsayis1 SPSS 21 paket programi ile hesaplanmis ve maddeler

numaralandirilarak EK-2’de belirtilmistir.

Ek-2’deki sonuclar incelendiginde M1 (Kaliteli Urlinlere ¢cok 6nem veririm.)
maddesi Olcekte en fazla kesinlikle katiliyorum yanit1 verilen maddedir. Diizeltilmis
madde toplam puan korelasyonu incelendiginde; bu degerlerin 0.20-0.30’dan diisiik
olmas1 bu maddenin 6lgekte ¢ok iyi bir korelasyona sahip olmadigin1 gostermektedir
(Wiki). Tabloda M8, EO1, EO3, FO3, D3, D5, MS4 maddeleri 0.20’den diisiik bir
degerdir. Maddelerin silinmesi durumunda Cronbach Alfa katsayilarinda toplam degerin
tizerine ¢ikabilecek bir madde bulunmadigindan o6lgekten herhangi bir madde
cikarilmamistir. Satin alma tarzi 6lgeginin Cronbach Alfa katsayismin 0,805 degerinde
olmast 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Alpar, 2003, ss.
381-382; Usta ve Memis 2009, 2009, s. 99).
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4.4.4.2. Satin Alma Tarzlan Olcegine iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Satin alma tarzlar1 dlgeginin gegerliligini tespit etmeye yonelik olarak SPSS 21
paket programi araciligiyla temel bilesenler yontemiyle olusacak faktorlerin birbirinden
bagimsiz olmamast ve birbiri ile korelasyona girmemesi i¢in varimax rotasyonlu
acimlayict faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 4.9’da belirtilmistir.
Analiz sonuglar1 incelendiginde orijinal 6l¢ekteki gibi 8 faktor olustugu ve faktor
yiiklerinin 0,40’tan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Olcekte yer alan 40 madde toplam
varyansin %57 sini agiklamaktadir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) degeri 0,820 oldugundan veriler faktor analizi ig¢in iyi Yeterliliktedir
((Cokluk vd., 2010 (Aktaran: Yasar, 2014, s. 66)). Barlett kiiresellik testi (6041,499;
p=0,000) anlamlidir (Kogak, 2017, s.90) Faktor yiikleri incelendiginde 0,450-0,835

araliginda degerler almaktadir. Analiz sonucu maddeler faktori nitelemektedir.

Analiz sonucunda olusan ilk faktor Mikemmeliyetgilik/Kalite Odaklilik (M)
boyutu ile ilgili maddelerden olusmaktadir. 8 maddeden olusan mikemmeliyetcilik
boyutuna ait faktor yiikleri 0,470-0,835 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger
7,067°dir ve bu faktor toplam varyansin % 9,486’sin1 agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan ikinci faktor Marka Bilinci (MB) boyutu ile ilgili
maddelerden olugmaktadir. 6 maddeden olusan marka bilinci boyutuna ait faktor ytikleri
0,612-0,743 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 4,208’dir ve bu faktor

toplam varyansi % 9,137 sini a¢iklamaktadir.

Tablo 4.9: Satin Alma Tarzlan Olgegine iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Sonuglari
. Faktor o Aciklanan Toplam
Faktorler Yukleri Ozdeger Varyans Varyans
Mukemmeliyetgilik
Kalite Odakliik
M1 779
M2 ,765
M3 ,835
M4 ,748
M5 602 7,067 9,486 9,486
M6 ,559
M7 ,488
M8 470
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Tablo 4.9 (devami): Satin Alma Tarzlan Olcegine iliskin Acimlayici Faktor

Analizi Sonug¢lan

Marka Bilinci
MB1 ,617
MB2 ,612
MB3 134 4,208 9,137 18,622
MB4 ,728
MB5 ,616
MB6 743
Yenilik
Son Moda Odakhhk
YSMO1 ,531
YSMO?2 671
YSMO3 671 2,731 7,339 25,961
YSMO4 ,599
YSMO5 ,487
Eglence Odaklihk
EO1 ,696
EO2 741
EO3 640 2,582 6,914 32,875
EO4 ,655
EO5 ,509
Fiyat Odaklihk
FO1 , 745
FO2 556 1,896 6,802 39,677
FO3 ,586
Dikkatsizlik
D1 717
D2 ,663
D3 ,662 1,481 6,485 46,161
D4 ,515
D5 ,607
Cesit Karmasasi
CK1 ,798
K2 .80 1,421 5,675 51,837
CK3 ,697
CK4 779
Marka Sadakati / Alisik Olmak
MS1 ,657
MS2 182 1,258 4,772 56,609
MS3 ,696
MS4 ,450
KMO=,820

Kiresellik Derecesi (Barlett's)= 6041,499
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Analiz sonucunda olusan {i¢iincii faktor Yenilik/Son Moda Odaklilik (YSMO)
boyutu ile ilgili maddelerden olusmaktadir. 5 maddeden olusan yenilik/son moda
odaklilik boyutuna ait faktor yiikleri 0,487-0,671 araliginda degismektedir. Bu faktore

ait 6zdeger 4,731 dir ve bu faktor toplam varyansin % 7,339 unu agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan dordiincii faktér Eglence Odaklilik (EO) boyutu ile
ilgili maddelerden olusmaktadir. 5 maddeden olusan eglence odaklilik boyutuna ait
faktor yikleri 0,509-0,741 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 2,582 dir ve

bu faktor toplam varyansin % 6,914’linii agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan besinci faktor Fiyat Odaklilik (FO) boyutu ile ilgili
maddelerden olugmaktadir. 3 maddeden olusan eglence odaklilik boyutuna ait faktor
yukleri 0,556-0,745 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 1,896’dir ve bu
faktor toplam varyansin % 6,802’sini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan altinci1 faktér Dikkatsizlik (D) boyutu ile ilgili
maddelerden olugsmaktadir. 5 maddeden olusan dikkatsizlik boyutuna ait faktor ytikleri
0,515-0,717 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 1,481’dir ve bu faktor

toplam varyansm % 6,485’ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan yedinci faktér Cesit Karmasasi (CK) boyutu ile ilgili
maddelerden olusmaktadir. 4 maddeden olusan ¢esit karmasasi boyutuna ait faktor
yukleri 0,697-0,798 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 1,421°dir ve bu

faktor toplam varyansin % 5,675’ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan sekizinci faktér Marka Sadakati/Alistk Olmak (MS)
boyutu ile ilgili maddelerden olusmaktadir. 4 maddeden olusan marka sadakati
boyutuna ait faktor yiikleri 0,450-0,782 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger
1,258°dir ve bu faktor toplam varyansin % 4,772’sini agiklamaktadir.

4.4.4.3. Satin Alma Tarzlan Olcegine liskin Dogrulayici Faktor Analizi

Satin alma tarzlar1 6lgegi i¢in uygulanan faktdr analizi sonucunda olusan faktor
yapisinin uyumunun tespiti amaciyla AMOS 24 paket program ile dogrulayict faktor
analizi uygulanmistir. Uygulanan DFA sonucu Sekil 4.3’de belirtilmistir. Elde edilen
uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.10°da belirtilmistir.
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Sekil 4.3: Satin Alma Tarzlan Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktér Analizi
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Tablo 4.10: Satin Alma Tarzlan Olgegine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

) ] ] ) Faktér Uyum
Uyum Olciisi Ideal Uyum Indeksi Kabul edilebilir Uyum Indeksi Degeri
CMIN/DF 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 2625
CFI 0.95<CFI 0.90<CFI 0,900
RMSEA RMSEA<0.05 RMSEA<0.08 0,065
GFlI 0.95<GFI 0.90<GFI 0,974
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI 0,918
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI 0,952

Modele ait uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde M1-M2, M5-M8, MB9-MB13,
MB10-MB12, YSMO4-YSMOS5, EO1-EO3, D4-D5, CK1-CK2 ve MS3-MS4 aralarinda
modifikasyon yapilmas: sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin daha iyi oldugu

gbzlenmistir. Yapilan modifikasyon sonucunda;
e CMIN/DF (2,63) degeri kabul edilebilir,
e CFI (0,90) degeri kabul edilebilir,
e RMSEA (0,07) degeri kabul edilebilir,
e GFI (0,97) degeri kabul edilebilir,
e AGFI (0,92) degeri kabul edilebilir,
e TLI (0,95) degeri kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler almiglardr.
4.4.4.4. Satin Alma Tarzlan Olcegine Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Katilimcilarin  satin  alma tarzlarmi belirleyen miikemmeliyetgilik/kalite
odaklilik, marka bilinci, yenilik/son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik,
dikkatsizlik, cesit karmasas1 ve marka sadakati/alisik olmak boyutlarinin ortalamalari

Tablo 4.11°de belirtilmistir.

Tablo 4.11°de elde ettigimiz degerler incelendiginde mikemmeliyetcilik/kalite
odaklilik  faktori  seviyesinin  yiksek  (3,60)  oldugu  goriilmektedir.
Miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik boyutuna katilimmn 2,43-4,09 arasinda degerler
alarak dusiik, orta ve yiiksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin M1
“Kaliteli drtinlere ¢cok 6nem veririm.” (4,09) ifadesine katilimlarinin yiksek seviyede

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.11: Satin Alma Tarzlan Olgegine iliskin Tanmimlayic1 Istatistikler

Faktorler X SS Degerlendirme
Mukemmeliyetgilik
Kalite Odaklilik 3,60 0,58 Yiiksek
M1 4,09 0,847 Yiksek
M2 3,91 0,984 Yiksek
M3 3,98 0,984 Yiksek
M4 3,76 1,083 Yiksek
M5 3,93 1,052 Yiksek
M6 3,67 0,993 Yiksek
M7 2,43 1,088 Diisiik
M8 3,02 1,170 Orta
Marka Bilinci 2,65 0,80 Orta
MB1 2,99 1,177 Orta
MB2 2,49 1,059 Diigiik
MB3 2,34 1,107 Diigiik
MB4 2,58 1,107 Diisiik
MB5 3,15 1,152 Orta
MB6 2,32 1,020 Diigiik
Yenilik
Son Moda Odakhhk 2,87 0,84 Orta
YSMO1 2,74 1,142 Orta
YSMO2 2,35 1,118 Diigiik
YSMO3 2,65 1,194 Orta
YSMO4 3,09 1,162 Orta
YSMO5 3,51 1,037 Yiksek
Eglence Odakhihk 3,15 0,83 Orta
EO1 3,35 1,173 Orta
EO2 3,24 1,208 Orta
EO3 3,40 1,123 Orta
EO4 3,07 1,205 Orta
EO5 2,70 1,121 Orta
Fiyat Odaklihk 3,63 0,69 Y iksek
FO1 3,84 0,919 Yiksek
FO2 3,09 1,087 Orta
FO3 3,97 0,898 Yiiksek
Dikkatsizlik 2,29 0,66 Diigiik
D1 2,20 0,976 Diigiik
D2 2,40 1,128 Diigiik
D3 2,46 1,118 Diigiik
D4 2,33 0,995 Diigiik
D5 2,07 0,92 Diigiik
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Tablo 4.11 (devami): Satin Alma Tarzlan Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Cesit Karmasasi 3,00 0,93 Orta
CK1 3,12 1,174 Orta
CK2 2,97 1,187 Orta
CK3 2,97 1,195 Orta
CK4 2,93 1,129 Orta
Marka Sadakati/ Alisik Olmak 2,84 0,69 Orta
MS1 3,43 1,107 Yiksek
MS2 2,97 1,121 Orta
MS3 2,55 0,996 Diistik
MS4 2,40 0,909 Diistik
Satin Alma Tarzlan 3,01 0,37 Orta

Marka bilinci faktori seviyesi ortadir (2,65). Marka bilinci boyutuna katilimin
2,32-3,15 arasimnda degerler alarak diisiik ve orta seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin MBS “En c¢ok satan markalar1 tercih ederim.” (3,15) ifadesine

katilimlarmin orta seviyede oldugu goriilmektedir.

Yenilik/son moda odaklilik faktorii seviyesi ortadir (2,87). Yenilik/son moda
odaklilik boyutuna katilimin 2,35-3,51 arasinda degerler alarak diisiik, orta ve yiiksek
seviyelerde oldugu gorilmektedir. Tiketicilerin YSMO5 “Yeni ve heyecan verici
irlinler satin almak eglencelidir.” (3,51) ifadesine katilimlarmin yiiksek seviyede

oldugu goriilmektedir.

Eglence odaklilik faktorii seviyesi ortadir (3,15). Eglence odaklilik boyutuna
katilimm 2,70-3,40 arasinda degerler alarak orta seviyelerde oldugu gorulmektedir.
Tuketicilerin EO3 “Magazalarda alisveris yapmak zamanimi bosa harcamak demektir.”

(3,40) ifadesine katilimlarinin en yiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Fiyat odakhlik faktorii seviyesi yiiksektir (3,63). Fiyat odaklilik boyutuna
katilimin 3,09-3,97 arasinda degerler alarak orta ve yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin FO3 “Uriinlere ddedigim fiyatlarm karsihigmi almak igin
cok dikkat ederim.” (3,97) ifadesine katilimlarinin yiiksek seviyede oldugu

gorulmektedir.

Dikkatsizlik faktorii seviyesi diisiiktiir (2,29). Dikkatsizlik boyutuna katilimin
2,07-2,46 arasinda degerler alarak diisiik seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin D3 “Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a
yaparim.” (2,46) ifadesine katilimlarinin en yiiksek katsayida oldugu goriilmektedir.
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Cesit karmasast faktorii seviyesi ortadir (3,00). Cesit karmasasi boyutuna
katilimin 2,93-3,12 arasinda degerler alarak orta seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin CK1 “Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karistirrr.” (3,12)

ifadesine katilimlarinin en yiiksek katsayida oldugu goriilmektedir.

Marka sadakati/alisik olmak faktorii seviyesi ortadir (2,84). Marka
sadakati/alisik olmak boyutuna katilimin 2,40-3,43 arasinda degerler alarak diisiik, orta
ve yiksek seviyelerde oldugu gorulmektedir. Tuketicilerin MS1 “Siirekli aligveris
yaptigim favori markalarim vardir.” (3,43) ifadesine katilimlarinin ylksek seviyede

oldugu goriilmektedir.

Her bir boyuta ait ortalamalar incelendiginde miikemmeliyetg¢ilik/kalite odaklilik
(3,67) ve fiyat odaklilik (3,63) boyutlar: i¢in katilim seviyelerinin yiiksek oldugu
gorulmektedir. Eglence odaklilik (3,15), ¢esit karmasasi (3,00), yenilik/son moda
odaklilik (2,87), marka sadakati/alisik olmak (2,84) ve marka bilinci (2,65) boyutlar1
icin katilim seviyelerinin orta diizeydeyken dikkatsizlik (2,29) boyutu i¢in katilim
seviyelerinin diisiik oldugu gorilmektedir. Tum ifadelere ait ortalamalar incelendiginde
(3,67) tiketicilerin; kaliteli Grin ve hizmetleri satin almaya Onem verdikleri
(miikkemmeliyetgilik/kalite odaklilik), (3,63) satin alimlarinda o6dedikleri {icretin
karsiligini almak istedikleri ve fiyat hassasiyetlerinin bulundugu (fiyat odaklilik)

soylenebilir.
4.4.5. Sosyal Medya Olgegine iliskin Analizler

Sosyal mesya olgegine iliskin sirasiyla giivenirlilik analizi, gegerlilik analizi,

dogrulayici faktor analizi ve tanimlayici istatistiki analizleri yapilmistir.
4.4.5.1. Sosyal Medya Olgegine iliskin Giivenirlilik Analizi

Olgegin 2 maddesi kullamlan ve siklikla gevrim igi olunan sosyal medya
kanalaarmi ifade etmektedir. Bu ifadeler demografik verilerde yer almaktadir.
Arastirmada kullanilan sosyal medya 6lgegi 12 madde ve 2 boyuttan olusmaktadir.

Bunlar;
e Sosyal Biitiinlesme/ (SB)-8 madde

e Sosyal Rutinlere Entegrasyon (SRE)-4 madde seklindedir.
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Her bir boyuttaki maddelerin igsel tutarliligi ve homojenligini incelemek igin
Cronbach Alfa katsayist SPSS 21 paket programi ile hesaplanmis ve maddeler

numaralandirilarak Tablo 4.12’de belirtilmistir.

Tablo 4.12°deki sonuglar incelendiginde SRE1 (Sosyal medyada vakit gegirmek
glinliik rutinlerimin arasindadir.) maddesi 6lgekte en fazla kesinlikle katiliyorum yaniti
verilen maddedir. Diizeltilmis madde toplam puan korelasyonu incelendiginde; bu
degerlerin 0.20-0.30’dan diisiik olmas1 bu maddenin 6lgekte ¢ok iyi bir korelasyona
sahip olmadigmi gosterir (Wiki). Tabloda SRE3 maddesi 0.20’ye yakin bir degerdir.
Maddelerin silinmesi durumunda Cronbach Alfa katsayilarinda toplam degerin iizerine
¢ikabilecek bir madde bulunmadigindan Glgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamistir.
Satin alma tarzi Olgeginin Cronbach Alfa katsayisinin 0,843 degerinde olmasi 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Alpar, 2003, ss. 381-382; Usta ve
Memis 2009, 2009, s. 99).

Tablo 4.12: Sosyal Medya Olcegine iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclari

Madde Madde Diizeltilmis Madde Silinirse
Madde Aritmetik | Standart| Silinirse Silinirse Madde Olgegin
Ortalama | Sapma Olgegin Olgegin Toplam Puan Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
SB1 2,83 1,198 31,59 63,965 ,526 830
SB2 3,08 1,264 31,34 61,146 ,645 821
SB3 2,96 1,240 31,460 61,300 ,652 820
SB4 2,90 1,140 31,52 63,91 ,564 828
SB5 2,40 1,179 32,02 62,277 ,635 822
SB6 2,41 1,195 32,01 62,446 ,615 823
SB7 2,35 1,208 32,07 62,585 ,599 825
SB8 2,88 1,260 31,54 62,198 ,589 825
SRE1 3,45 1,182 30,97 63,125 ,584 826
SRE2 3,43 1,157 30,99 63,767 ,562 828
SRE3 2,75 1,150 31,67 80,145 197 842
SRE4 2,98 1,157 31,44 65,165 ,481 833
Aritmetik | Standart var
yans Cronbach Alfa
GENEL Or;jljzma S;ggnga 75,490 843

4.4.5.2. Sosyal Medya Olgegine iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Sosyal medya 6lgeginin gegerliligini tespit etmeye yonelik olarak SPSS 21 paket
programi aracilifiyla temel bilesenler yontemiyle olusacak faktorlerin birbirinden

bagimsiz olmamast ve birbiri ile korelasyona girmemesi i¢in varimax rotasyonlu
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acimlayict faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.13’de belirtilmistir.
Analiz sonuglar1 incelendiginde orijinal Olgekteki gibi 2 faktdr olustugu ve faktor
yiiklerinin 0,40’tan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Olgekte yer alan 12 madde toplam
varyansin %53’tinii agiklamaktadir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) degeri 0,889 oldugundan veriler faktor analizi i¢in iyi yeterliliktedir
((Cokluk vd., 2010 (Aktaran: Yasar, 2014, s. 66)). Barlett kiiresellik testi (1814,772;
p=0,000) anlamhidir (Kogak, 2017, s.90). Faktor yiikleri incelendiginde 0,490-0,775

araliginda degerler almaktadir. Analiz sonucu maddeler faktori nitelemektedir.

Analiz sonucunda olusan ilk faktor Sosyal Biitiinlesme (SB) boyutu ile ilgili
maddelerden olugsmaktadir. Toplamda 8 maddeden olusan sosyal biitiinlesme boyutuna
ait faktor yukleri 0,490-0,752 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 4,143’tiir

ve bu faktor toplam varyansin % 34,528’ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda olusan ikinci faktor Sosyal Rutinlere Entegrasyon (SRE)
boyutu ile ilgili maddelerden olugsmaktadir. Toplam 4 maddeden olusan sosyal rutinlere
entegrasyon boyutuna ait faktor yikleri 0,493-0,775 arahginda degismektedir. Bu

faktore ait Ozdeger 2,264’tiir ve bu faktér toplam varyansimm % 18,863’linii

aciklamaktadir.
Tablo 4.13: Sosyal Medya Olcegine iliskin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar
. Faktor | . . Aciklanan | Toplam
Faktorler Yikleri Ozdeger Varyans Varyans
Sosyal Biitiinlesme/DB
SB1 ,490
SB2 ,706
SB3 , 136
SB4 ,666 4,143 34,528 34,528
SB5 752
SB6 ,700
SB7 725
SB8 ,565
Sosyal Rutinlere
Entegrasyon
SRE1 725
SRE2 163 | 5064 | 18863 | 53301
SRE3 775
SRE4 ,493

KMO-=,889
Kiresellik Derecesi (Barlett's)= 1814,772
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4.4.5.3. Sosyal Medya Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sosyal medya oGlgegi i¢in uygulanan faktor analizi sonucunda olusan faktor
yapisinin uyumunun tespiti amaciyla AMOS 24 paket programi ile dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Uygulanan DFA sonucu Sekil 4.4’de belirtilmistir. Elde edilen
uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.14’te belirtilmistir.

Modele ait uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde SB2-SB3 ve SB5-SB6
aralarinda modifikasyon yapilmasi sonucunda uyum iyiligi degerlerinin daha iyi oldugu

gbdzlenmistir. Yapilan modifikasyon sonucunda;
e CMIN/DF (2,79) degeri kabul edilebilir,
e CFI (0,95) degeri ideal,
e RMSEA (0,07) degeri kabul edilebilir,
e GFI (0,94) degeri ideal,
e AGFI (0,91) ideal,
e TLI (0,94) degeri ideal uyum seviyesinde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.14: Sosyal Medya Olcegine iliskin Uyum lyiligi Degerleri

) . . . Faktor Uyum
Uyum Olciisii Ideal Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Indeksi Degeri
CMIN/DE 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 2,788
RMSEA RMSEA=<0.05 RMSEA=<0.08 0,068
GEl 0.95<GFI 0.90<GFI 0,943
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI 0,914
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI 0,933
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Sekil 4.4: Sosyal Medya Olcegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
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4.4.5.4. Sosyal Medya Olgegine iliskin Tamimlayic: Istatistiler

Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeylerini belirleyen sosyal biitiinlesme

ve sosyal rutinlere entegrasyon boyutlarinin ortalamalar1 Tablo 4.15°te belirtilmistir.

Tablo 4.15’te elde ettigimiz degerler incelendiginde sosyal biitiinlesme faktorii
seviyesinin orta (2,73) oldugu goriilmektedir. Sosyal biitiinlesme boyutuna katilimin
2,35-3,08 arasinda degerler alarak diisiik ve orta seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin SB2 “Baska insanlarla agirlikli olarak sosyal medya {izerinden iletisim
kurarmm.” (3,08) ifadesine katilimlarinin en yiiksek katsayida ve orta seviyede oldugu

gorulmektedir.

Tablo 4.15: Sosyal Medya Olcegine iliskin Tanmimlayici Istatistikler
Faktorler X SS Degerlendirme

Sosyal Biitiinlesme/DB 2.73 0,86 Orta
SB1 2,83 1,198 Orta
SB2 3,08 1,264 Orta
SB3 2,96 1,24 Orta
SB4 2,90 1,14 Orta

SB5 2,40 1,179 Diisiik

SB6 2,41 1,195 Diisiik

SB7 2,35 1,208 Diisiik
SB8 2,88 1,260 Orta

Sosyal Rutinlere

Entegrasyon 3,15 0,66 Orta

SRE1 3,45 1,182 Yiksek

SRE2 3,43 1,157 Yiksek
SRE3 2,75 1,15 Orta
SRE4 2,98 1,157 Orta
Sosyal Medya 2,87 0,72 Orta

Sosyal rutinlere entegrasyon faktorii seviyesinin orta (3,15) oldugu
goriilmektedir. Sosyal rutinlere entegrasyon boyutuna katilimin 2,75-3,45 arasinda
degerler alarak orta ve yiiksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm SRE1
“Sosyal medyada vakit gegirmek giinliik rutinlerimin arasindadir.” (3,45) ifadesine

katilimlarinin en yiiksek katsayida ve yliksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Her bir boyuta ait ortalamalar incelendiginde katilim seviyelerinin orta oldugu

gorilmektedir.
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4.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Agizdan agiza iletisim, satin alma tarzlar1 ve sosyal medya degiskenleri arasinda
nasil bir iliski oldugunu tespit etmek amaciyla SPSS 21 paket programinda korelasyon
analizi yapilmistir. Veriler normal dagilim gosterdiginden korelasyon analizinde

Pearson Analiz yontemi uygulanmaistir.

Korelasyon analizi en az iki degisken arasindaki iligkinin derecesini dlgen bir
tekniktir. Degiskenler arasindaki iligki koresyon katsayisi (r) ile ifade edilir. Korelasyon
katsayis1 +1 ve -1 arasinda degisen bir degerdir. +1 mikkemmel pozitif iligkiyi, -1

miikemmel negatif iligkiyi, O ise iliskinin olmadigini ifade etmektedir. Mutlak degerde;
¢ 0,00-0,30: diistik seviyede iligkiyi,
¢ 0,30-0,70: orta seviyede iliskiyi,
¢ 0,70-1: yiiksek seviyede iliskiyi ifade etmektedir (Yurtseven vd., 2013, s. 54).

Ek-3’teki korelasyon degerleri incelendiginde agizdan agiza iletisim ve satin alma
tarzlar1 arasinda pozitif, agizdan agiza iletisim ve sosyal medya arasinda pozitif, sosyal

medya Ve satin alma tarzlar1 arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.

Bagimsiz degisken agizdan agiza iletisim ve bagimli degisken satin alma tarzlar
arasidaki iliski incelendiginde aralarinda %99 guven seviyesinde pozitif yonlu orta
seviyede anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,320; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin agizdan agiza iletisim arttig1 siirece satin alma tarzlarinmn da olumlu yonde

artacagi seklinde yorumlanabilir.

Bagimsiz degisken agizdan agiza iletisim ve aracit degisken sosyal medya
arasindaki iligki incelendiginde aralarinda pozitif yonlii orta seviyede anlamh bir iliski
oldugu belirlenmistir (r=0,382; p=0,000). Bu durum tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
arttig1 siirece sosyal medya kullanimlarmin da olumlu yonde artacagi seklinde

yorumlanabilir.

Sosyal medya ve satin alma tarzlar1 arasindaki iliski incelendiginde aralarinda
%99 glven seviyesinde pozitif yonlii orta seviyede anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r=0,422; p=0,000). Bu durum tiiketicilerin sosyal medya kullanimi arttigi

slirece satin alma tarzlarmin da olumlu yonde artacagi seklinde yorumlanabilir.
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Sosyal medya boyutlar1 ve satin alma tarzlar1 boyutlar1 arasindaki iligkiler

incelendiginde;

e Sosyal biitliinlesme ile miikkemmeliyetgilik/kalite odaklilik arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmadigi belirlenmistir (r=0,072; p=0,153). Bu durum
tiketicilerin sosyal biitiinlesme seviyelerinin artmasinin  mukemmeliyetgilik/kalite

odaklilik satin alma tarzima bir iliskinin olmayacagi seklinde yorumlanabilir.

e Sosyal biitiinlesme ile marka bilinci arasinda (%99 giiven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,379; p=0,000). Bu durum
tuketicilerin sosyal biitiinlesme seviyelerindeki artis sonucu marka bilinci satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal biitiinlesme ile yenilik/son moda odaklilik arasinda (%99 guven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,415;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin sosyal biitiinlesme seviyelerindeki artis sonucu
yenilik/son moda odaklilikk satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde

yorumlanabilir.

e Sosyal biitiinlesme ile eglence odaklilik arasinda (%99 giiven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlaml bir iligski oldugu gorilmektedir (r=0,203; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin sosyal biitiinlesme seviyelerindeki artis sonucu eglence odaklilik satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal biitiinlesme ile fiyat odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmadig: tespit edilmistir (r=0,060; p=0,235). Bu durum tiketicilerin sosyal
biitlinlesme seviyelerinin artmasinin fiyat odaklilik satin alma tarziyla bir iligkisinin

olmayacagi seklinde yorumlanabilir.

e Sosyal biitiinlesme ile dikkatsizlik arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
bulunmadigi belirlenmistir (r=0,016; p=0,759). Bu durum tiketicilerin sosyal
biitiinlesme seviyelerinin artmasinin dikkatsizlik satin alma tarzi ile bir iligkisinin

olmayacag1 seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal butlinlesme ile ¢esit karmasasi arasinda (%99 glven seviyesinde)

pozitif yonli ve anlaml bir iligki oldugu gorilmektedir (r=0,211; p=0,000). Bu durum
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tuketicilerin sosyal biitlinlesme seviyelerindeki artis sonucu ¢esit karmasasi satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Sosyal biitliinlesme ile marka sadakati/alisik olmak arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadigi belirlenmistir (r=0,089; p=0,080). Bu durum tuketicilerin
sosyal biitiinlesme seviyelerinin artmasinin marka sadakati/alisik olmak satin alma

tarziyla bir iligkisinin olmayacag seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile miikemmeliyetcilik/kalite odaklilik arasinda
(%95 guven seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir
(r=0,116; p=0,022). Bu durum tiketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki

artis milkemmeliyet¢ilik/kalite odaklilik satin alma tarzina egilimleriyle iliskilidir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile marka bilinci arasinda (%99 guven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,232;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki artis

sonucu marka bilinci satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile yenilik/son moda odaklilik arasinda (%99
guven seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gérulmektedir (r=0,306;
p=0,000). Bu durum tiketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki artis
sonucu yenilik/son moda odaklhilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde

yorumlanabilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile eglence odaklilik arasinda (%99 guven
seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,189;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki artis
sonucu eglence odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade

edilebilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile fiyat odakhlik arasinda (%99 glven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,181;
p=0,000). Bu durum tiketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki artis

sonucu fiyat odaklilik satm alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile dikkatsizlik olmak arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki bulunmadig1 gorulmektedir (r=0,008; p=0,879). Bu durum tiketicilerin
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sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerinin artmasinin dikkatsizlik satin alma tarzi ile bir

iliskisinin olmayacagi seklinde ifade edilebilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile c¢esit karmasasi arasinda (%99 glven
seviyesinde)  pozitif yonlu ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,205;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerindeki artis

sonucu cesit karmasasi satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Sosyal rutinlere entegrasyon ile marka sadakati/alisik olmak arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmadig1 gérimektedir (r=0,043; p=0,393). Bu
durum tiketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerinin artmasinm marka
sadakati/alisik olmak satin alma tarzin ile bir eilikisinin olmayacagi seklinde ifade

edilebilir.

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 ve sosyal medya boyutlar1 arasindaki iligkiler

incelendiginde;

e Kullanici deneyimi ile sosyal biitiinlesme arasinda (%99 gliven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,293; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin kullanici deneyimi seviyelerindeki artis sonucu sosyal biitiinlesmenin

artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kullanict deneyimi ile sosyal rutinlere entegrasyon arasinda (%99 glven
seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,347;
p=0,000). Bu durum tiketicilerin kullanic1 deneyimi seviyelerindeki artis sonucu sosyal

rutinlere entegrasyonun artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kaynak giivenilirligi ile sosyal biitiinlesme arasinda (%99 gliven seviyesinde)
pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,302; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artis sonucu sosyal biitiinlesmenin de

artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kaynak giivenilirligi ile sosyal rutinlere entegrasyon arasinda (%99 glven
seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,278;
p=0,000). Tuketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artis sonucu sosyal

rutinlere entegrasyon artacaktir.
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e Kullanim yarar1 ile sosyal biitiinlesme arasinda (%99 guven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu go6rilmektedir (r=0,254; p=0,000).
Tuketicilerin kullanim yarar1 seviyelerindeki artis sonucu sosyal biitiinlesmeleri de

artacaktir.

e Kullanim yarar1 ile sosyal rutinlere entegrasyon arasinda (%99 guven
seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,238;
p=0,000). Tuketicilerin kullanim yarar1 seviyelerindeki artis sonucu sosyal rutinlere

entegrasyonu artacaktir.

e E-wom etkisi ile sosyal biitiinlesme arasinda (%99 gliven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,298; p=0,000). Tiketicilerin e-

wom etkisindeki artig sonucu sosyal biitiinlesmeleri de artacaktir.

e E-wom etkisi ile sosyal rutinlere entegrasyon arasinda (%99 guven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir (r=0,291;
p=0,000). Tuketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu sosyal rutinlere entegrasyonu da

artacaktir.

Agizdan agiza iletisim boyutlari ile satin alma tarzlar1 boyutlar1 arasindaki iliskiler

incelendiginde;

e Kullanic1 deneyimi ile miikkemmeliyetcilik/kalite odaklilik arasinda (%99
guven seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (r=0,178;
p=0,000). Tuketicilerin  kullanici  deneyimi  seviyelerindeki artis  sonucu

miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik satin alma tarzina egilimleri de artacaktir.

e Kullanici deneyimi ile marka bilinci arasinda (%95 glven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu gorulmektedir (r=0,103; p=0,043). Bu durum
tiketicilerin kullanicit deneyimi seviyelerindeki artis sonucu marka bilinci satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kullanict deneyimi ile yenilik/son moda odaklilik arasinda (%99 guven
seviyesinde) pozitif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir (r=0,174; p=0,001).
Bu durum tiiketicilerin kullanict deneyimi seviyelerindeki artig sonucu yenilik/son moda

odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.
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e Kullanic1 deneyimi ile eglence odaklilik arasinda (%95 guven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir (r=0,116; p=0,022). Bu durum
tiketicilerin kullanict deneyimi seviyelerindeki artis sonucu eglence odaklilik satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kullanici deneyimi ile fiyat odaklilik arasinda (%95 glven seviyesinde) pozitif
yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,124; p=0,014). Bu durum
tiikketicilerin kullanict deneyimi seviyelerindeki artis sonucu fiyat odaklilik satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kullanict deneyimi ile dikkatsizlik arasinda istatistiksel olarak bir iliski
bulunmadigi gorilmektedir (r=-0,030; p=0,555). Bu durum tiiketicilerin kullanici
deneyimlerinin artmasinin dikkatsizlik satin alma tarzinyla bir iliskisinin olmayacagi

seklinde ifade edilebilir.

e Kullanic1 deneyimi ile ¢esit karmasasi arasinda (%99 guven seviyesinde)
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,140; p=0,006). Bu durum
tiiketicilerin kullanic1 deneyimi seviyelerindeki artis sonucu ¢esit karmasasi satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

¢ Kullanict deneyimi ile marka sadakati/alisik olmak arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadigi gorulmektedir (r=-0,038; p=0,450). Bu durum
tiikketicilerin kullanic1 deneyimlerinin artmasinin marka sadakati/alisik olmak satin alma

tarziyla bir iliskisinin olmayacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kaynak giivenilirligi ile miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik arasinda (%99
gliven seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,230;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artis sonucu
miikkemmeliyetcilik/kalite odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde

yorumlanabilir.

e Kaynak giivenilirligi ile marka bilinci arasinda (%99 glven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,218; p=0,000). Bu durum
tiiketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artis sonucu marka bilinci satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.
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e Kaynak giivenilirligi ile yenilik/son moda odaklilik arasinda (%99 glven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gorulmektedir (r=0,213;
p=0,000). Bu durum tuketicilerin kaynak guvenilirligi seviyelerindeki artis sonucu
yenilik/son moda odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade
edilebilir.

e Kaynak giivenilirligi ile eglence odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski bulunmadigi goérilmektedir (r=0,069; p=0,176). Bu durum tuketicilerin kaynak
giivenilirligi seviyelerinin artmasinin eglence odaklilik satin alma tarziyla bir iligkisinin

olmayacag1 seklinde yorumlanabilir.

e Kaynak giivenilirligi ile fiyat odaklilik arasinda (%99 giiven seviyesinde)
pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,139; p=0,006). Bu durum
tiketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artig sonucu fiyat odaklilik satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kaynak giivenilirligi ile dikkatsizlik arasinda (%95 guven seviyesinde) negatif
yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=-0,119; p=0,019). Bu durum
tuketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artis sonucu dikkatsizlik satin alma

tarzina egilimlerinin azalacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kaynak giivenilirligi ile gesit karmasas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmadigz tespit edilmistir (r=0,078; p=0,122). Bu durum tiketicilerin kaynak
giivenilirligi seviyelerinin artmasinin ¢esit karmasasi satin alma tarziyla bir iliskisinin

olmayacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kaynak giivenilirligi ile marka sadakati/alisik olmak arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir ilisgki bulunmadigi belirlenmistir (r=0,033; p=0,515). Tiketicilerin
kaynak giivenilirligi seviyelerinin artmasmin marka sadakati/alisik olmak satin alma

tarziyla bir iligkisi bulunmamaktadir.

e Kullanim yarar1 ile miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik arasinda (%99 guven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu go6rulmektedir (r=0,234;
p=0,000).  Tuketicilerin  kullanim  yarar1  seviyelerindeki  artis  sonucu

mitkemmeliyetgilik/kalite odaklilik satin alma tarzina egilimleri de artacaktur.
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e Kullanim yarar1 ile marka bilinci arasinda (%99 guven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,243; p=0,000). Tuketicilerin
kullanim yarar1 seviyelerindeki artis sonucu marka bilinci satin alma tarzina egilimleri

de artacaktir.

e Kullanim yarar1 ile yenilik/son moda odaklilik arasmda (%99 glven
seviyesinde)  pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir (r=0,201;
p=0,000). Bu durum tiketicilerin kullanim yarar1 seviyelerindeki artis sonucu
yenilik/son moda odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde

yorumlanabilir.

e Kullanim yarari1 ile eglence odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmadigi belirlenmistir (r=0,079; p=0,121). Bu durum tuketicilerin kullanim
yarar1 seviyelerinin artmasinin eglence odaklilik satin alma tarziyla bir iliskisinin

olmayacagi seklinde ifade edilebilir.

e Kullanim yarari ile fiyat odaklilik arasinda (%95 guven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,102; p=0,044). Bu durum
tiketicilerin kullanim yarar1 seviyelerindeki artis sonucu fiyat odaklilik satm alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e Kullanim yarari ile dikkatsizlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmamaktadir (r=-0,095; p=0,061). Bu durum tlketicilerin kullanim yarar1
seviyelerinin artmasmin dikkatsizlik satin alma tarziyla bir iliskisinin olmayacagi
seklinde ifade edilebilir.

e Kullanim yarar1 ile gesit karmasasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamaktadir (r=0,066; p=0,190). Bu durum tiketicilerin kullanim yarar1
seviyelerinin artmasmin g¢esit karmasasi satin alma tarziyla bir iliskisinin olmayacagi

seklinde yorumlanabilir.

e Kullanim yarar1 ile marka sadakati/alisik olmak arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmamaktadir (r=0,014; p=0,787). Tiketicilerin kullanim yarar1
seviyelerinin artmasinin marka sadakati/alisitk olmak satin alma tarziyla bir iliskisi

bulunmamaktadir.
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e E-wom etkisi ile milkemmeliyetcilik/kalite odaklilik arasinda (%99 guven
seviyesinde) pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,286;
p=0,000). Bu  durum tlketicilerin  e-wom  etkisindeki artig  sonucu
mitkemmeliyetgilik/kalite odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi seklinde

yorumlanabilir.

e E-wom etkisi ile marka bilinci arasinda (%99 giiven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,214; p=0,000). Bu durum
tuketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu marka bilinci satin alma tarzina

egilimlerinin artacag seklinde yorumlanabilir.

e E-wom etkisi ile yenilik/son moda odaklilik arasinda (%99 giiven seviyesinde)
pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu gorulmektedir (r=0,244; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu yenilik/son moda odaklilik satin alma

tarzina egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e E-wom etkisi ile eglence odaklilik arasinda (%99 giiven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,195; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu eglence odakhlik satin alma tarzina

egilimlerinin artacagi seklinde yorumlanabilir.

e E-wom etkisi ile fiyat odaklilik arasinda (%99 giiven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,203; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu fiyat odaklilik satin alma tarzina

egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.

e E-wom etkisi ile dikkatsizlik arasinda (%99 guven seviyesinde) negatif yonli
ve anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (r=-0,132; p=0,009). Bu durum tuketicilerin e-
wom etkisindeki artis sonucu dikkatsizlik satin alma tarzina egilimlerinin azalacagi

seklinde yorumlanabilir.

e E-wom etkisi ile ¢esit karmasasi arasinda (%99 glven seviyesinde) pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0,214; p=0,000). Bu durum
tiketicilerin e-wom etkisindeki artis sonucu g¢esit karmasasi satin alma tarzina

egilimlerinin artacagi seklinde ifade edilebilir.
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e E-wom etkisi ile marka sadakati/alisik olmak arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmadig1 gorulmektedir (r=0,038; p=0,452). Bu durum tiketicilerin
e-wom etkisinin artmasmmn marka sadakati/alisgik olmak satin alma tarziyla bir

iliskisinin olmayacagi seklinde yorumlanabilir.
4.5.1. Yapisal Esitlik Modelinin Analizi

Arastirma degiskenleri arasinda anlamli etkilesim olup olmadigini tespit etmek
amaciyla AMOS 24 programi kullanilarak yapisal esitik modeli testi uygulanmustir.
Verilerimiz normal dagilim gosterdigi icin Maximum Likelihood hesaplama ydntemi
kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. Modelin gegerliliginin tespiti i¢in uyum

1yiligi degerleri tespit edilmis ve hipotezler incelenmistir.

Arastirmanm model ve kestirim sonuglar1 Sekil 4.5’te belirtilmistir. Modeldeki

degiskenler soyledir;

e AAl: Agizdan Agiza lletisim; KD: Kullanici Deneyimi, KG: Kaynak
Giivenilirligi, KY: Kullanim Yarari, EW: E-wom EtKisi.

e ST: Satin Alma Tarzlari; M: Miikkemmeliyetcilik/Kalite Odaklilik, MB: Marka
Bilinci, YSMO: Yenilik/Son Moda Odaklilik, EO: Eglence Odaklilik, FO: Fiyat
Odaklilik, D: Dikkatsizlik, CK: Cesit Karmasasi, MS: Marka Sadakati.

e SM: Sosyal Medya; SB: Sosyal Biitiinlesme, SRE: Sosyal Rutinlere

Entegrasyon.

Modeldeki oklar arastirma modeli ve hipotezlere uygun olarak konulmustur. Bu
oklar bir degiskenin bagka bir degisken Uzerindeki etkisini ifade etmektedir. Cift yonli

oklar ise degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade etmektedir.

Araci etkiyi tespit etmek amaciyla kurulan modelde kabul edilebilir uyum iyiligi
degerlerine ulasmak amaciyla bazi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar

sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.16°da belirtilmistir.

Modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde M-D, MB-MS, EO-D, FO-D ve
D-CK aralarinda modifikasyon yapilmasi sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin daha iyi

oldugu gozlenmistir.

Yapilan modifikasyon sonucunda;
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Sekil 4.5: Standardize Edilmis Kestirim Sonuglarinin Yapisal Model Uzerinde
Gosterilmesi

8
8

,70 A7

@ SRE

45

14

e CMIN/DF (2,70) degeri kabul edilebilir,
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Tablo 4.16: Yapisal Modelin Uyum Tyiligi Degerleri

Faktér Uyum

Uyum Olciisii ideal Uyum indeksi Kabul edilebilir Uyum indeksi Degeri
CMIN/DF 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 2,700
CFI 0.95<CFI 0.90<CFI 0,921
RMSEA RMSEA<0.05 RMSEA<0.08 0,066
GFlI 0.95<GFI 0.90<GFI 0,935
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI 0,901
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI 0,896

e CFI (0,92) degeri ideal,

e RMSEA (0,07) degeri kabul edilebilir,

e GFI (0,94) degeri kabul edilebilir,

e AGFI (0,90) degeri kabul edilebilir,

e TLI (0,90) degeri kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler almislardir.

Uyum 1yiligi degerleri incelendiginde elde ettigimiz verilerin kurdugumuz

modeli agiklamada yeterli oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 4.17: Arastirma Modeli YEM Sonuclar1 (N=391)

Starndartlastirllmus | Kritik Hipotez
Yapsal iliskiler Regresyon Oran R? P Hipoezler Son?l lart
Katsayilar (f) (CR) §
SM <—-AAI ,445 7,28 10,198 | *** H. Desteklendi
ST <--—-AAI ,140 1,977 0387 ,048 H: Desteklendi
ST <-—-SM 547 4354 | ok Ha Desteklendi

*** n< 0.05 diizeyde anlamh kabul edilmektedir.

Arastirma modeli YEM sonuglari, standartlagtirilmis regresyon Kkatsayilari (),
kritik oran (CR), coklu belirlilik katsayis1 (R?), ve anlamlilik degerleri (p) Tablo 4.17°de
belirtilmistir.

Sonugclar incelendiginde;

e Sosyal medya (SM) ve agizdan agiza iletisim (AAI) arasinda (,445) ayn1 yonlii
bir etki oldugu ve regresyon katsayisinin 0,198 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degisken olan agizdan agiza iletisimin aract degigsken olan sosyal medyanm %20’sini
acikladigi
aciklayamadig1 oran (1-R?) %80 dir.

0,005 anlamhilik diizeyinde tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenin
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e Satin alma tarz1 (ST) ile agizdan agiza iletisimle (AAQ)-(,140) ve sosyal medya
(SM)-(,547) ile ayn1 yonli bir etki oldugu ve regresyon katsayisinin 0,387 oldugu
gorulmektedir. Bagimsiz degisken olan agizdan agiza iletisim ve araci degisken olan
sosyal medyanin, bagimli degisken olan satin alma tarzinin %39’unu agikladigi 0,005
anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir. Bagimsiz ve araci degiskenin agiklayamadigi

oran (1-R?) %61 dir.

Tablo 4.17 incelendiginde katlimcilarin agizdan agiza iletisim duzeylerinin
sosyal medya kullanimlarini istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonli
etkiledigi gorulmektedir (p=0,445; p<0,05). Agizdan agiza iletisim ve sosyal medya
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilari agizdan agiza iletisim
diizeylerinin satin alma tarzlarm istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonlii
etkiledigi goriilmektedir (f=0,140; p<0,05). Agi1zdan agiza iletisim ve satn alma tarzlari
arasinda anlamhi bir etki oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarm sosyal medya
kullanimlarinin satin alma tarzlarmni istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve pozitif yonli
etkiledigi goriilmektedir (B=0,547; p<0,05). Sosyal medya ve satin alma tarzlari
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda hipotezlerin sonuglar1

Tablo 4.17°de belirtilmistir.

Aracilik etkisinin incelenmesinden 6nce AMOS 24 programi yardimi ile
bootstrap c¢iktisindan modeldeki degiskenlerin dogrudan, dolayli ve toplam etkileri

incelenmis ve Tablo 4.18’de belirtilmistir.

Tablo 4.18: Degiskenlerin Dogrudan, Dolayh ve Toplam Etkileri

Degiskenler Etkiler AAI SM ST
Dogrudan 0,445 0,000 0,000
SM Dolayli 0,000 0,000 0,000
Toplam 0,445 0,000 0,000
Dogrudan 0,140 0,547 0,000
ST Dolayli 0,244 0,000 0,000
Toplam 0,384 0,547 0,000

Tablo 4.18’deki degerler incelendiginde agizdan agiza iletisim ile satin alma
tarzlar1 arasmnda dogrudan bir etkinin oldugu (r=0,140;p=0,000) gozlenmektedir.
Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide sosyal medya

araciligryla aktarilan dolayli bir etkinin de (r=0,244,;p=0,000) olmas1 sosyal medyanin
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agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlari iligkisinde araci etkisinin bulundugunu

gOstermektedir.

Aracilik etkisi AMOS 24 programi yardimi ile test edilmistir. Model dncelikle
bagimli (AAI) ve bagimsiz (ST) degisken arasindaki iliski iizerine kurularak test
edilmistir. Bagiml1 ve bagimsiz degisken arasindaki uyum iyiligi degerleri sonuglari,

model ve model sonuglar1 Tablo 4.19°da, Tablo 4.20 ve Sekil 4.6’da belirtilmistir.

Sekil 4.6: Bagimsiz ve Bagimh Degisken Arasindaki Iliskiye Dair Kestirim
Sonuc¢larimin Yapisal Model Uzerinde Gosterilmesi

Modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde M-D, MB-MS, MB-YSMO,
YSMO-EO ve D-CK aralarinda modifikasyon yapilmasi sonucunda uyum iyiligi

degerlerinin daha iyi oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4.19: Bagimsiz ve Bagimh Degisken Arasindaki iliskiye Dair Uyum lyiligi

Degerleri

) . . ] Faktor Uyum
Uyum Olciisi Ideal Uyum Indeksi Kabul edilebilir Uyum Indeksi Degeri
CMIN/DE 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 3,113
CFI 0.95<CFI 0.90<CFI 0,915
RMSEA RMSEA=<0.05 RMSEA<0.08 0,074
GFlI 0.95<GFI 0.90<GFI 0,939
AGFI 0.95<AGFI 0.90<AGFI 0,900
TLI 0,95<TLI 0.90<TLI 0,895

Yapilan modifikasyon sonucunda;

e CMIN/DF (3,11) degeri kabul edilebilir,

e CFI (0,92) degeri ideal,

e RMSEA (0,07) degeri kabul edilebilir,

e GFI (0,94) degeri ideal,

e AGFI (0,90) degeri kabul edilebilir,

e TLI (0,90) degeri kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler almislardir.

Uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen verilerin kurulan modeli

aciklamada yeterli oldugu soylenebilir.

Tablo 4.20: Bagimsiz ve Bagimh Degisken Arasindaki Iligkiye Dair Degerler

P Starndartlastirilms Kritik Oran
Yapisal Iliskiler Regresyon Katsayilar (B) (CR) R2 P
ST <----mm-- AAIL ,531 5,457 0,282 faieid

*** n< 0.05 diizeyde anlamh kabul edilmektedir.

Tablo 4.20°deki sonuglar incelendiginde satin alma tarzlari (ST) ve agizdan agiza

iletisim (AAI) arasinda (,531) aym yonlii bir iliski oldugu ve regresyon Katsayismnin

0,282 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degisken olan agizdan agiza iletisimin bagiml

degisken olan satin alma tarzlarinin %28’ini agikladigr 0,005 anlamlilik diizeyinde

tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenin agiklayamadigi oran (1-R?) %72’dir.

Katilimeilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin satin alma tarzlarini istatistiksel

olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonlii etkiledigi gériilmektedir (f=0,531; p<0,05).

119




Sekil 4.4, Sekil 4.5 ve Tablo 4.17 ve Tablo 4.20’deki sonuglar incelendiginde;
agizdan agiza iletisim ile satin alma tazrlar1 arasindaki iliskiye sosyal medya araci
degisken olarak dahil edildikten sonra agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlari
izerindeki etkisinde bir azalma oldugu goriilmektedir (0,531°den 0,140’a diismiistiir).
Sonug olarak sosyal medyanin agizdan agiza iletisim ile tiiketici satin alma tarzlari

arasindaki iliskide kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir.

Tam aracilik etkisi bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskinin araci
degisken modele dahil oldugunda anlamsizlagmasini ifade etmektedir. Kismi aracilik
etkisi ise bagimsiz ve bagiml degisken arasindaki iliskinin araci degisken modele dahil
oldugunda anlamsizlasmamasi ile birlikte iliskideki diisiisii ifade etmektedir (Baron ve

Kenny, 1986; Usta ve Memis, 2009, s. 100).

Tablo 4.21°deki degerler incelendiginde araci degiskenin dolayl etkisinin ortaya
konulmasina yonelik yapilan Bootstrap testi sonucunda agizdan agiza iletisimin sosyal
medya aracilig1 ile satin alma tarzlar1 (zerinde dolayli etkisinin oldugu ($=.391,%95
GA [.165, .355]) tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasinda
sosyal medya araciligiyla dolayli etkinin anlamli olmasi (r=0,391; p=0,000) ve bu
etkinin agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskiyi anlamli olarak
azaltmas1 (0,531-0,140) sosyal medyanin agizdan agiza iletisim ile tiiketici satin alma
tarzlar1 arasindaki iliskide kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu

baglamda Ha hipotezi desteklenmistir.

Tablo 4.21: Araci Degisken Anlamhihk Dizeyi

Bootstrap
. Standartlastirilmus | Standartlastirilms | Standartlastirilms (Lower
Araci Iliskisi Toplam Etki Dogrudan Etki Dolayh Etki Bounds/Upper
Bounds)
%95 GA
ST< - SMe—AAl 0:531 0,140 0,301 [0,165 ; 0,355]

Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide sosyal medya
onemli bir degiskendir. Kismi aracilik rolii bulunan sosyal medya yaninda bagka

degiskenlerin de bu iliskide etkisi oldugu soylenebilir.
4.6. Demografik Ozellikler Esas Alinarak Yapilan Karsilastirmalar

Arastirmada cinsiyet, yas, gelir durumu ve c¢evrim i¢i gecirilen giinliik siire

demografik verilerine gére agizdan agiza iletisim seviyeleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal
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medya kullanim diizeyi acisindan aralarinda anlamli bir farkliligmm olup olmadigi

karsilastirma analizleri ile test edilmistir.

Verilerimiz normal dagilim gosterdiginden SPSS 21 istatistiki programi

araciligryla uygun yontemlerle analizler yapilmaistir.
4.6.1. Cinsiyete Gore Karsilastirma

Cinsiyet agisindan tlketicilerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma
tarzlar1 ve sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gosterip gostermediginin tespiti

icin yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Ek 4’te belirtilmistir.

Sonuglar incelendiginde p degerlerine gore satin alma tarzlari alt boyutlarindan
olan eglence odaklilik, fiyat odaklilik ve dikkatsizlik alt boyutlar1 hari¢ tiim degiskenler
icin cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (p<0,05). Bu
durumda tuketicilerin eglence odaklilik, fiyat odaklilik ve dikkatsizlik alt boyutlar
harici agizdan agiza iletisim ve boyutlari, satin alma tarzlar1 ve boyutlari, sosyal medya

ve boyutlar1 seviyeleri birbirine ¢ok yakindir.
Test sonuglarina gore;

e Satin alma tarzlaridan eglence odaklilik boyutu i¢in kadinlarin (Ort.=3,38; Std
Sapma=.84) iyi hal puanlarinin erkeklere (Ort.=2,81; Std Sapma=.69) gore anlamli
olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (t(389)=6.99, p<0,05).

e Fiyat odaklilik boyutu igin kadmlarmn (Ort.=3,74; Std Sapma=.70) iyi hal
puanlarinin erkeklere (Ort.=3,47; Std Sapma=0,65) goére anlamli olarak daha yiiksek
oldugu goérilmektedir (t(347)=3.79, p<0,05).

e Dikkatsizlik boyutu icin erkeklerin (Ort.=2,41; Std Sapma=0,65) iyi hal
puanlarinin kadmnlara (Ort.=2,22; Std Sapma=0,65) gore anlamli olarak daha yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmstir (t(335)=2.88, p<0,05).

4.6.2. Yasa Gore Karsilastirma

Yasa gore tuketicilerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma tarzlar1 ve
sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gosterip gdstermediginin tespiti i¢in

yapilan Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 EK-5te belirtilmistir.
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Sonuglar incelendiginde significant (sig.) degerlerine gore agizdan agiza
iletisim, agizdan agiza iletisim alt boyutlarmmdan kullanict deneyimi, kullanim yarari,
satin alma tarzlar1 alt boyutlarindan olan marka bilinci, dikkatsizlik degiskenlerinin
homojen dagilmadigi tespit edilmistir (sig.<0,05). Bu durumda bu degiskenler i¢in Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)’nde Games-Howell ¢oklu test uygulanmistir. Diger
tim degiskenler homojen dagilim gosterdiginden bu degiskenler i¢in de Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOV A)’nde Tukey test uygulanmastir.

Yapilan test sonucunda;

e 30-35 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,87) marka bilinci seviyelerinin 48-
53 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,23) marka bilinci seviyelerine gore anlamli
olarak daha yiliksek oldugu tespit edilmistir (p=0.013). 18-23 yas araligindaki
tuketicilerin (Ort.=2,92) yenilik/son moda odaklilik seviyelerinin 54-59 yas araligindaki
bireylerin tiiketicilerin (Ort.=2,28) yenilik/son moda odaklilik seviyelerine gore anlamli

olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.030).

e 24-29 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,94) yenilik/son moda odaklilik
seviyelerinin 54-59 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,28) yenilik/son moda odaklilik
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.029).

e 42-47 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=3,16) yenilik/son moda odaklilik
seviyelerinin  48-53 (p=0.021; Ort.=2,35) ve 54-59 (p=0.007; Ort.=2,28) vyas
araligindaki tiiketicilerin yenilik/son moda odaklilik seviyelerine gore anlamli olarak

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

e 60-65 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=3,45) sosyal medya kullanim
seviyelerinin 48-53 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,48) sosyal medya kullanim
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p=0.008).

e 60-65 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=3,47) sosyal rutinlere biitiilesme
seviyelerinin 36-41 yas arahigindaki tiiketicilerin (Ort.=2,56) sosyal biitiinlesme

seviyelerine gére anlamli olarak daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p=0.034).

¢ 60-65 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=3,47) sosyal biitlinlesme
seviyelerinin  48-53 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,22) sosyal biitiinlesme
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.003).
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e 60-65 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=3,47) sosyal biitlinlesme
seviyelerinin 54-59 yas araligindaki tiiketicilerin (Ort.=2,46) sosyal biitiinlesme
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiliksek oldugu belirlenmistir (p=0.035).

¢ Diger tiim degiskenler i¢in yas acisindan bir farklilik olmadigi tespit edilmistir
(p.<0,05). Bu durumda tiiketicilerin satin alma tarzlar1 alt boyutlarindan olan, marka
bilinci, yenilik/son moda odaklilik, sosyal medya ve alt boyutu olan sosyal rutinlere
entegrasyon harici agizdan agiza iletisim ve boyutlari, satin alma tarzlar1 ve boyutlari,

sosyal medya alt boyutu olan sosyal biitlinlesme seviyeleri birbirine ¢cok yakindir.
4.6.3. Gelir Durumuna Gore Karsilastirma

Gelir durumuna gore tiiketicilerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satmn alma
tarzlar1 ve sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gosterip géstermediginin tespiti

i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 EK-6’da belirtilmistir.

Sonuglar incelendiginde significant (sig.) degerlerine gore agizdan agiza iletisim alt
boyutlarindan kaynak giivenilirligi, sosyal medya ve sosyal medya alt boyutlarindan
sosyal biitiinlesme degiskenlerinin homojen dagilmadigr tespit edilmistir (sig.<0,05).
Bu durumda bu degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)’nde Games-
Howell coklu test uygulanmistir. Diger tiim degiskenler i¢in de Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA)’nde Tukey test uygulanmistir.

Yapilan test sonucunda;

¢ 6.001 b ve iistii gelir diizeyine sahip tiiketicilerin (Ort.=3,68) agizdan agiza
iletisim alt boyutu olan kaynak giivenilirligi seviyelerinin 2.900 b ve alt1 gelir diizeyine
sahip tiiketicilerin (Ort.=3,39) kaynak giivenilirligi seviyelerine gore anlamli olarak

daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p=0.027).

¢ 6.001 b ve Ustli gelir diizeyine sahip tiiketicilerin (Ort.=3,95) agizdan agiza
iletigim alt boyutu olan e-wom etkisi seviyelerinin 4.901 b - 6.000 b gelir dlizeyine
sahip tiketicilerin (Ort.=3,61) e-wom etkisi seviyelerine goére anlamli olarak daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.019).
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e Diger tiim degiskenler i¢in gelir durumu agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (p.<0,05). Bu durumda tiiketicilerin agizdan agiza iletisim alt
boyutlarindan olan kaynak giivenilirligi ve e-wom etkisi harici agizdan agiza iletisim ve
boyutlari, satin alma tarzlar1 ve boyutlari, sosyal medya ve boyutlar1 seviyeleri birbirine

cok yakindir.
4.6.4. Cevrim I¢i Gegirilen Giinliik Siireye Gore Karsilastirma

Gevrim i¢i gecirilen giinlik streye gore tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
diizeyleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gosterip
gostermediginin tespiti i¢in yapilan Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari
Ek-7’de belirtilmistir.

Sonuglar incelendiginde sig. degerlerine gore agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza
iletisim alt boyutlarindan kullanic1 deneyimi, kaynak giivenilirligi, satin alma tarzlar1 ve
satin alma tarzlar1 alt boyutlarindan mikemmeliyetcilik, eglence odaklilik
degiskenlerinin homojen dagilmadig:i tespit edilmistir (sig.<0,05). Bu durumda bu
degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)’nde Games-Howell ¢oklu testi
uygulanmistir. Diger tiim degiskenler homojen dagilim gosterdiginden bu degiskenler

icin de Tek Yonli Varyans Analizi (ANOV A)’nde Tukey test uygulanmustir.
Yapilan test sonucunda;

e Gunde 4-6 saat (Ort.=3,69; p=0.033) ve giinde 6 saatten fazla (Ort.=3,92;
p=0.030) internette c¢evrim i¢i vakit gec¢iren tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
seviyelerinin glinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit geciren tiketicilerin (Ort.=3,53)
agizdan agiza iletisim seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Internette daha uzun siirelerde ¢evrim igi vakit gegiren tiiketiciler daha fazla

iletisim kurmaktadir.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=3,83; p=0.000) ve glinde 6 saatten fazla (Ort.=4,02;
p=0.000) internette cevrim i¢i vakit geg¢iren tiiketicilerin agizdan agiza iletisim alt
boyutu olan kullanici deneyimi seviyelerinin giinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit
geciren tiiketicilerin (Ort.=3,47) kullanict deneyimi seviyelerine gore anlamli olarak
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. internette daha uzun siirelerde ¢evrim ici vakit

geciren tiiketiciler deneyim paylagimlarini incelemekte ve 6nem vermektedir.
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e Glnde 6 saatten fazla (Ort.=3,80) internette cevrim igi vakit gegiren
tiikketicilerin agizdan agiza iletisim alt boyutu olan kullanim yarar1 seviyelerinin giinde
1-3 saat internette g¢evrim ici vakit gegiren tlketicilerin (Ort.=3,45) kullanim yarar1
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu gorilmektedir (p=0.001).
Internette daha uzun siirelerde ¢evrim ici vakit gegiren tiiketiciler satin alacaklar1 {iriin
ve hizmetlerle ilgili yorumlar1 incelemektedir. Tiiketiciler bu yorumlar1 glivenilir ve

tarafsiz bulmaktadirlar.

e Glnde 6 saatten fazla (Ort.=4,08) internette cevrim igi vakit gegiren
tiiketicilerin agizdan agiza iletisim alt boyutu olan e-wom etkisi seviyelerinin giinde 1-3
saat internette cevrim ic¢i vakit geciren tiketicilerin (Ort.=3,69) e-wom etkisi
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.001).
Internette daha uzun siirelerde ¢evrim igi vakit geciren tiiketiciler satmn alacaklari iiriin
ve hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz yorumlar1 yorumlar:1 incelemektedir. Satin alma

karar agsamasinda bu yorumlara 6nem vermektedirler.

e GUnde 6 saatten fazla (Ort.=3,22) internette cevrim ic¢i vakit geciren
tiiketicilerin satin alma tarzlar1 seviyelerinin giinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit
geciren tuketicilerin (Ort.=2,94) satin alma tarzlar1 seviyelerine gore anlamli olarak
daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p=0.003). internette daha uzun siirelerde cevrim igi
vakit gegiren tiiketiciler satin alacaklar1 liriin ve hizmetlerle ilgili karar asamasinda satin

alma tarzlarinin etkisi altindadirlar.

e GUnde 6 saatten fazla (Ort.=3,11) internette cevrim ic¢i vakit geciren
tiketicilerin satin alma tarzlar1 alt boyutu olan marka bilinci seviyelerinin giinde 1-3
saat internette cevrim ici vakit geciren tuketicilerin (Ort.=2,58) marka bilinci
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu gorilmektedir (p=0.000).
Internette daha uzun sirelerde gevrim ici vakit gegiren tiiketiciler kaliteli tiriinlere daha

fazla 6nem vermektedirler.

e GUnde 6 saatten fazla (Ort.=3,11) internette cevrim ic¢i vakit geciren
tiiketicilerin satin alma tarzlar1 alt boyutu olan marka bilinci seviyelerinin giinde 4-6
saat internette cevrim ici vakit geciren tuketicilerin (Ort.=2,54) marka bilinci

seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.000).
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Internette daha uzun siirelerde ¢evrim igi vakit geciren tiiketiciler reklami daha ¢ok

yapilan, taninmis ve pahali markalar1 tercih etmektedirler.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=2,93; p=0.036) ve giinde 6 saatten fazla (Ort.=3,34;
p=0.000) internette ¢evrim i¢i vakit gegiren tiiketicilerin satin alma tarzlari alt boyutu
olan yenilik/son moda odaklilik seviyelerinin glinde 1-3 saat internette gevrim igi vakit
geciren tiiketicilerin (Ort.=2,70) yenilik/son moda odaklilik seviyelerine gore anlamli

olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

e Ginde 6 saatten fazla (Ort.=3,34) internette cevrim igi vakit gegiren
tiikketicilerin satin alma tarzlari alt boyutu olan yenilik/son moda odaklilik seviyelerinin
glinde 4-6 saat internette ¢evrim ici vakit gegiren tiketicilerin (Ort.=2,93) yenilik/son
moda odaklilik seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu gorulmektedir
(p=0.004). Internette daha uzun siirelerde ¢evrim igi vakit gegiren tiiketiciler yeniliklere

acik, farkliliklar1 seven ve moday1 daha fazla takip eden tiiketici grubudur.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=2,30; p=0.004) ve giinde 6 saatten fazla (Ort.=3,40;
p=0.012) internette ¢evrim i¢i vakit gegiren tiiketicilerin satin alma tarzlar1 alt boyutu
olan eglence odaklilik seviyelerinin giinde 1-3 saat internette cevrim ici vakit geciren
tiikketicilerin (Ort.=3,00) eglence odaklilik seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. internette daha uzun siirelerde ¢evrim ici vakit gegiren
tiikketiciler daha az vakit geciren tiiketicilere oranla daha fazla aligverisi eglenceli bir

aktivite olarak gormektedirler.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=3,10; p=0.031) ve glinde 6 saatten fazla (Ort.=3,33;
p=0.001) internette ¢evrim i¢i vakit gegiren tiiketicilerin satin alma tarzlari alt boyutu
olan ¢esit karmasasi seviyelerinin giinde 1-3 saat internette cevrim ici vakit geciren
tiiketicilerin (Ort.=3,00) cesit karmasas1 seviyelerine gére anlaml olarak daha ytliksek
oldugu belirlenmistir. internette daha uzun siirelerde cevrim i¢i vakit gegiren tiiketiciler

daha az vakit geciren tiiketicilere oranla daha fazla c¢esit karmasas1 yasamaktadir.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=2,99; p=0.000) ve glinde 6 saatten fazla (Ort.=3,36;
p=0.000) internette cevrim i¢i vakit gegiren tiiketicilerin sosyal medya kullanimi
seviyelerinin glinde 1-3 saat internette cevrim ici vakit geciren tiketicilerin (Ort.=2,66)
sosyal medya kullanim seviyelerine goére anlamli olarak daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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e Glnde 6 saatten fazla (Ort.=3,36) internette cevrim ic¢i vakit gegiren
tiiketicilerin sosyal medya kullanimi seviyelerinin giinde 4-6 saat internette ¢evrim ici
vakit gegiren tiketicilerin (Ort.=2,99) sosyal medya kullanim1 seviyelerine gore anlaml
olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p=0.002). Internette daha uzun siirelerde
cevrim ici vakit geciren tuketiciler daha az vakit geciren tiiketicilere oranla daha fazla
sosyal medyada vakit gecirmektedir.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=2,84; p=0.001) ve giinde 6 saatten fazla (Ort.=3,33;
p=0.000) internette ¢evrim igi vakit gegiren tuketicilerin sosyal medya alt boyutu olan
sosyal biitiinlesme seviyelerinin giinde 1-3 saat internette cevrim ici vakit gegiren
tuketicilerin (Ort.=2,49) sosyal biitiinlesme seviyelerine gore anlamli olarak daha

yiiksek oldugu belirlenmistir.

e Ginde 6 saatten fazla (Ort.=3,33) internette cevrim icgi vakit geciren
tiikketicilerin sosyal medya alt boyutu olan sosyal biitiinlesme seviyelerinin giinde 4-6
saat internette cevrim ici vakit geciren tlketicilerin (Ort.=2,84) sosyal biitiinlesme
seviyelerine gore anlamli olarak daha yiiksek oldugu goérilmektedir (p=0.001).
Internette daha uzun siirelerde cevrim ici vakit gegiren tiiketiciler daha az vakit geciren

tuketicilere oranla daha fazla sosyal medyayla duygusal bag kurmaktadir.

e Gunde 4-6 saat (Ort.=3,30; p=0.000) ve giinde 6 saatten fazla (Ort.=3,44;
p=0.000) internette cevrim ici vakit geciren tiketicilerin sosyal medya alt boyutu olan
sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerinin giinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit
geciren tuketicilerin (Ort.=2,99) sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerine gore anlamli
olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Internette daha uzun siirelerde gevrim ici
vakit gegiren tiketiciler daha az vakit gegiren tiiketiciler sosyal medyay1 giinliik rutin

aktiviteleri arasinda gérmektedir.

e Diger tiim degiskenler i¢in gevrim igi gecirilen glinluk sire agisindan anlaml
bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir (p.<0,05). Bu durumda agizdan agiza iletisim alt
boyutu olan kaynak giivenilirligi, satin alma tarzlar1 alt boyutu olan;
mikemmeliyetcilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik ve marka sadakati seviyeleri birbirine

cok yakindur.
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SONUC

Iletisim insanlik varoldugundan beri insanlar i¢in énemli bir ihtiya¢ olmustur.
Pazarlamanin ana unsuru olan insan (tiiketiciler) da satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once, gergeklestirirken ve satin alma eylemi sonrasinda pek ¢ok
kaynakla iletisim kurmaktadir. Bu iletisim pazarlama biliminde agizdan agiza iletisim
olarak anilmaktadir. Teknolojik gelismeler sonucu agizdan agiza iletisim elektronik
ortamlara kadar genislemistir. Satin alma eylemi Oncesi karar asamasinda tiiketiciler

agizdan agiza iletisim yoluyla {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmektedir.

Agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin alma tarzlar1 arasindaki iliski ve bu
iligkide sosyal medyanin aracilik etkisinin tespitine yonelik yapilan bu calismada
Oncelikle kavramsal bir ¢er¢eve olusturulmustur. Daha sonra 18-65 yas araligindaki 391

katilimcidan elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmastir.

Arastirmaya katilan katilimcilara ait cinsiyet, yas, gelir durumu, internette
gecirilen ¢evrim i¢i siire, kullanilmakta olan sosyal medya kanallar1 ve siklikla ¢evrim
ici olunan sosyal medya kanallar1 (demografik veriler) SPSS 21 analiz programu ile
incelenmistir. Veriler incelendiginde 6rneklemin 18-23 yas arahiginda geng tiiketiciler

iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim Olgeginin dlgeginin Cronbach Alfa katsayisinin degerinde
yuksek derecede glvenilir (Benzer: Ergenekon Arslan ve Giiven, 2018, s. 287), satin
alma tarz1 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayisinin yiksek derecede givenilir (Benzer:
Unal ve Ercis, 2006, s. 370), sosyal medya 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek

derecede guvenilir (Benzer: Guarnieri vd., 2013; Akin vd, 2015) oldugu belirlenmistir.

Acimlayic1 faktor analizleri sonucunda agizdan agiza iletisim Olgegi
orjinalindeki hali ile 4 faktorden olusmaktadir. Veriler faktor analizi icin iyi
yeterliliktedir. Satin alma tarzlar1 6lgegi orjinalindeki hali ile 8 faktdrden olugmaktadir.
Veriler faktor analizi igin iyi yeterliliktedir. Sosyal medya 6l¢egi orjinalindeki hali ile 2
faktorden olusmaktadir. Veriler faktor analizi icin iyi yeterliliktedir. Analizler

sonucunda maddeler faktorleri tanimlamaktadir.

Uygulanan dogrulayici faktdr analizleri sonucu; agizdan agiza iletisim modeline
ait uyum 1yiligi degerleri incelendiginde; CMIN/DF kabul edilebilir, CFI ideal, RMSEA

128



kabul edilebilir, GFI kabul edilebilir, AGFI ideal, TLI ideal uyum indekslerinde
degerler almiglardir. Satin alma tarzlar1 modeline ait uyum iyiligi degerleri
incelendiginde; CMIN/DF kabul edilebilir, CFI kabul edilebilir, RMSEA kabul
edilebilir, GFI kabul edilebilir, AGFI kabul edilebilir, TLI kabul edilebilir uyum
indekslerinde degerler almislardir. Sosyal medya modeline ait uyum iyiligi degerleri
incelendiginde; CMIN/DF kabul edilebilir, CFI ideal, RMSEA kabul edilebilir, GFI
ideal, AGFI ideal, TLI ideal uyum indekslerinde degerler almislardir. Bu sonuclar

acimlayici faktor analizi sonucu olusan modellerin gecerliligini dogrulamaktadir.

Uygulanan tanimlayici istatistik analizleri sonucunda; katilimeilarin agizdan agiza
iletisim diizeylerini belirleyen kullanic1 deneyimi, kaynak giivenilirligi, kullanim yarar1
ve e-wom etkisi boyutlarimin ortalamalar1 incelenmistir. Tiiketicilerin gogunun bir iiriin
ya da hizmeti satin alma karar1 vermeden 6nce ¢evrim i¢i yorumlar iizerinden kullanici
deneyimlerini arastirdiklar1 ve dikkate aldiklari, siklikla okunan ¢evrim i¢i yorumlar1
daha guvenilir bulduklari, satin alacagi iirtin ve hizmetlerle ilgili yorumlar1 yararli
bulduklar1 tespit edilmistir. Kaynak giivenilirliligi agizdan agiza iletisim yolu ile elde
edilen bilgilerin benimsenmesinde de 6nemli rol oynamaktadir (Hussain vd., 2020; Le-
Hoang, 2020; Tien vd., 2018). Kaynak givenilirligi tiikketici tutumlarmi degistirmede ve
olumlu satin alma niyeti olusturmada oldukca etkilidir (Sohaib vd., 2018; Teng vd.,
2016). En yiksek katsaytya sahip agizdan agiza iletisim boyutu e-wom etkisi
boyutudur. Tiiketiciler agizdan agiza iletisimde agirlikli olarak elektronik agizdan agiza
iletisimi tercih etmektedir. Tiketiciler satin alacaklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili
giivenilir bilgiye hizli bir sekilde ulasma (Huang vd., 2013), riski azaltma, sosyal
etkilesim, arama cabasi ve siiresinden tasarruf saglama sebepleri ile elektronik agizdan
agiza iletisimi tercih etmektedirler (Khammas ve Griffiths, 2011). En yiiksek katsayiya
sahip ifade ise KD3 “Bir iiriin ya da hizmetle ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce
bagkalar1 tarafindan yazilmis g¢evrim i¢i yorumlar: okurum.” ifadesidir. Tuketiciler
agirlikl olarak agizdan agiza iletisimi satin alma karar asamasinda tercih etmektedir
(Benzer: Charlton, 2012; Grewal, 2003).

Katilimcilarin satin alma tarzlarmi belirleyen mukemmeliyetcilik, marka bilinci,
yenilik/son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, cesit
karmasas1 ve marka sadakati/alisik olmak boyutlarinin ortalamalar1 incelenmistir.
Tuketiciler cogunlukla kaliteli iirtinlere 6nem vermekte, en ¢ok satan markalari cazip
bulmakta ve yeni ve heyecan verici drunleri satin almayi eglence kaynagi olarak
gormektedir. Ayrica magazalardan aligveris yapmayi zamani bosa harcayacak bir

aktivite olarak algilamakta, satin aldiklar1 iiriinlere 6dedikleri fiyatin karsiligini alma
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arzusu duymakta dikkatsiz ~aligverisler  gerceklestirmemekte, seceneklerinin
cogalmasmin kafa karigikligima sebep olmakta, favori markalarindan siirekli aligveris
yapmaktadir. En yiksek katsayiya sahip satin alma tarzi boyutu fiyat odaklilik boyutu
olarak tespit edilmistir. Tiiketiciler agirlikli olarak fiyat odakli aligverisler yapmaktadir.
En yuksek katsayiya sahip ifade ise M1 “Kaliteli iiriinlere ¢cok 6nem veririm.” ifadesidir.
Tiiketiciler agirlikli olarak kaliteli {irlinlere dnem vermektedir (Lee-W. 1. vd. nin yaptig1

calisma sonuglarina gore tersi).

Katilimeilarin sosyal medya kullanimlarmni belirleyen sosyal biitiinlesme/duygusal
baglanma ve sosyal rutinlere entegrasyon boyutlarin ortalamalari incelenmistir.
Tuketiciler agirlikli olarak sosyal medyada baska insanlarla iletisim halindedir ve sosyal
medyada vakit gecirmeleri giinliik aliskanliklar1 arasindadir. En yiksek katsayiya sahip
sosyal medya boyutu sosyal biitiinlesme/duygusal baglanma boyutu olarak tespit
edilmistir. Tiketiciler agirlikli olarak sosyal medyay1 hayatlarinin bir parcasi olarak
gOrmektedir (Benzer: Rahmadini ve Halim, 2018). En yuksek katsayiya sahip ifade ise
SRE1 “Sosyal medyada vakit gecirmek giinlik rutinlerimin arasindadir.” ifadesidir.
Tim ifadelere ait ortalamalar incelendiginde katiim seviyelerinin orta oldugu
gorulmektedir.

Agizdan agiza iletigim, satin alma tarzlar1 ve sosyal medya degiskenleri arasinda
bir iligki olup olmadigin1 tespit etmek amaciyla SPSS 21 paket programinda korelasyon
analizi yapilmistir. Veriler normal dagilim gosterdiginden korelasyon analizinde
Pearson Analiz yontemi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda: Tiiketicilerin agizdan
agiza iletisilerinin arttig1 siirece satin alma tarzlarinin da olumlu yonde artacagi tespit
edilmistir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisim yolu ile diger tiiketicilerle karsilikli olarak
etkilesim halinde olmaktadir. Bu da tiiketicilerin satin alma tarzlarinin degisimine yon
vermektedir.  Tiketicilerin ~ kullanici  deneyimi seviyelerindeki artis sonucu
mikemmeliyetcilik/kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik/son moda odaklilik, eglence
odaklilik, fiyat odaklilik ve cesit karmasasi satin alma tarzina egilimlerinin artacagi
belirlenmistir. Kullandig1 iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢evrim i¢i yorum paylasan, takip
eden ve satin alma karar asamasinda da incelemeler yapan tiiketiciler; kaliteli, moday1
takip eden, yeniliklere agik, aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goren, indirim ve
kampanyalara Oonem veren, zaman zaman da c¢esit karmasasi yasayan bireylerdir.
Tuketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki artig sonucu
mitkemmeliyetgilik/kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik/son moda odaklilik ve fiyat
odaklilik satin alma tarzina egilimlerinin artacagi gorilmektedir. Cevrim i¢i yorumlari
glivenilir bir bilgi kaynag1 olarak bulan tuketiciler; kaliteye 6nem veren, taninmis pahali
markalar1 tercih eden, yeniliklere acgik, moda trendlerini takip eden, indirim ve
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kampanyalara duyarl tiiketicilerdir. Tiiketicilerin kaynak giivenilirligi seviyelerindeki
arti sonucu dikkatsizlik satin alma tarzina egilimlerinin azalacagi belirlenmistir.
Cevrim i¢i yorumlar1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak bulan tiiketiciler dikkatsiz ve
sonrasinda pisman olunan aligverisleri gerceklestirme egiliminde degillerdir.
Tiketicilerin kullanim yarar1 seviyelerindeki artiy sonucu miikkemmeliyetcilik/kalite
odaklilik, marka bilinci, yenilik/son moda odaklilik ve fiyat odaklilik satin alma tarzina
egilimlerinin artacagi tespit edilmistir. Satin alacagi iirtin ve hizmetlerle ilgili cevrim ig¢i
yorumlar1 giivenilir bulan ve takip eden tlketiciler; yeniliklere agik modayi takip eden,
indirim ve kampanyalara, kaliteli, taninmis ve reklami ¢ok yapilan pahali markalara
6nem  veren tiketicilerdir. Tuketicilerin e-wom  etkisindeki  artigin
mitkemmeliyet¢ilik/kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik/son moda odaklilik, eglence
odaklilik, fiyat odaklilik ve ¢esit karmasasi satin alma tarzina egilimlerinin artacagi
sonucuna ulagilmistir. Satin alma karar siirecinde ¢evrim i¢i incelemeler yapan ve satin
alimlarimi bu incelemelere gore gerceklestiren tiiketiciler; indirim ve kampanyalara,
kaliteli, taninmis, pahali markalara 6nem veren, alisverisi eglenceli bir aktivite olarak
goren, yenilikleri ve moda trendlerini takip eden, iiriin ve marka ¢oklugundan kafasi
karisan tiiketicilerdir. Tiketicilerin e-wom etkisi seviyelerindeki artis sonucu
dikkatsizlik satin alma tarzma egilimlerinin azalacagi belirlenmistir. Satin alma karar
siirecinde cevrim i¢i incelemeler yapan ve satin alimlarin1 bu incelemelere gore
gerceklestiren tiiketiciler; dikkatsiz, planlanmayan ve sonradan pisman olunan
alisverigler gerceklestirmemektedir. Agizdan agiza iletisim ve boyutlar1 marka
sadakatine etki etmemektedir. Bu durumun tlketicilerin ¢ok fazla marka ve
seceneklerinin olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tuketicilerin agizdan agiza iletisimlerinin arttig1 siirece sosyal medya
kullanimlarinin da olumlu yonde artacagi goriilmiistiir. Tiiketicilerin kullanic1 deneyimi,
kaynak giivenilirligi, kullanim yarar1 ve e-wom etkisi seviyelerindeki artisin sosyal
biitlinlesme ve sosyal rutinlere entegrasyon seviyelerini artiracagi tespit edilmistir.
Cevrim i¢i yorumlar1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak bulan, kullandig1 iiriin ve
hizmetlerle ilgili cevrim i¢i yorum paylasan, takip eden, satin alma karar asamasinda
incelemeler yapan ve satm alimlarint bu incelemelere gore gerceklestiren tuketicilerin
sosyal medya kullanim seviyeleri yiiksektir. Bu tiiketiciler giinliik rutin olarak sosyal

medyada ¢evrim i¢i vakit gecirmekte, sosyal medya ile duygusal anlamda bag

kurmaktadir.
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Tuketicilerin sosyal medya kullanimlarinin arttigi siirece satin alma tarzlari
seviyelerinin de artacagi belirlenmistir. TUKeticilerin sosyal biitiinlesme seviyelerindeki
artigin marka bilinci, yenilik son moda odaklilik, eglence odaklilik ve ¢esit karmasasi
satin alma tarzi seviyelerini artacagi gorulmektedir. Sosyal medya ile duygusal bir bag
kuran tiiketicilerin; yeniliklere acik, farkliliklar1 seven, moday1 yakinen takip eden,
aligverisi eglence olarak goren, markalarin fazlaligindan zaman zaman kafa karisiklig1
yasayabilen, taninmis, pahali, magaza dizayni iyi olan, en ¢ok satan markalar1 tercih
eden tiiketiciler oldugu sOylenebilir. Tuketicilerin sosyal rutinlere entegrasyon
seviyelerindeki artisin mukemmeliyetgilik/kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik/son
moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik ve ¢esit karmasasi satin alma tarzi
seviyelerini artiracagi soncuuna ulasilmistir. Sosyal medyada giinlik rutin olarak vakit
gecirmekten hoslanan tiiketicilerin; aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goren,
yeniliklerden hoslanan, moda trendlerini takip eden, indirim ve kampanyalar1 takip
eden, marka ve lriin ¢esitliligi sonucu kafa karisiklig1 yasayan, kaliteli, siklikla satin

alman, taninmis markalara 6nem veren tiiketiciler oldugu soylenebilir.

Hipotezleri test etmek amaciyla AMOS 24 programi kullanilarak yapisal esitik
modeli testi uygulanmistir. Verilerimiz normal dagilim gosterdigi i¢cin Maximum
Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. Modelin
gecerliliginin  tespiti i¢in uyum 1iyiligi degerleri tespit edilmis ve hipotezler
incelenmistir. Modele ait uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde; CMIN/DF kabul
edilebilir, CFI ideal, RMSEA kabul edilebilir, GFI kabul edilebilir, AGFI kabul
edilebilir, TLI kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler aldig1 goriilmektedir.

Veriler aragtirma modelini agiklamada yeterlidir.

Katilimcilarin  agizdan agiza iletisim diizeylerinin satin alma tarzlarmi
istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmigtir. Satin
alma tarzlar1 satin alma karar siirecinin bir parcasidir. Basri vd. tarafindan (2016)
yapilan ¢aligma sonucunda agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarina olumlu bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (Benzer: Prasad vd., 2017). Kim ve Lee (2017) tarafindan
yapilan bir ¢aligma sonucunda da agizdan agiza iletisim alt boyutlarindan olan kaynak
giivenilirliginin satin alma davranig ve tutumlarina pozitif yonde bir etkisinin bulundugu

ortaya konulmustur (Benzer: Sa’ait vd., 2016; Sohaib vd., 2018). Kudeshia ve Kumar
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(2017) agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumu (Benzer: Mohammad vd., 2020) ve satin
alma niyetine (Benzer: Chu ve Chen, 2019; Elseidi ve El-baz, 2016; Erkan ve Evans,
2016) etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.

Katlimcilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin sosyal medya kullanimlarini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonli etkiledigi belirlenmistir. Agizdan
agiza iletisim ve sosyal medya arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konulmustur
(Bezer: Hari Adi vd., 2017; Li ve Wu, 2013). Tiiketiciler teknolojik anlamda evrilmis,
bilgi arayiglar1 ve paylagimlarini kiiresel diizeye elektronik agizdan agiza iletisimle
tasimislardir. Bu sebeple sosyal medya kanallar1 araciligiyla bilgi edinmekte ve

deneyimlerini paylasmaktadirlar.

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarinin satin alma tarzlarini istatistiksel
olarak anlamh diizeyde ve pozitif yonli etkiledigi bulunmustur. Sosyal medya ve satin
alma tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade edilmistir. Torun (2017) tarafindan
yapilan bir ¢alisma sonucunda; tiiketicilerin bilgi edinmek amaci ile kullandiklar1 ilk
kaynagin sosyal medya oldugu ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisinda
etkisinin bulundugu (Benzer: Sahin ve Cavus, 2020; Sahin vd., 2017) belirtilmistir.
Sener ve Yiicel (2020) tarafindan yapilan bir ¢alisma sonucunda sosyal medyanin satin
alma karar silirecinde ve satin alinacak {iriiniin arastirmasi yapilmasi asamasinda etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir (Benzer: Constantinides ve Holleschovsky, 2016).

Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasinda dogrudan bir etkinin
oldugu gozlenmistir. Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide
sosyal medya araciligiyla aktarilan dolayli bir etkinin de olmasi sosyal medyanin
agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlari iligkisinde araci etkisinin bulundugunu

ispatlamaktadir.

Aracilik etkisinin tespiti icin model dncelikle bagimli (agizdan agiza iletisim) ve
bagimsiz (satin alma tarzlar1) degiskenleri arasindaki iligki tizerine kurularak test
edilmistir. Model; CMIN/DF kabul edilebilir, CFI ideal, RMSEA kabul edilebilir, GFI
ideal, AGFI kabul edilebilir, TLI kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler almistir.
Uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen verilerin modeli agiklamada yeterli
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin satin alma

tarzlarini istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonlii etkiledigi goriilmiistiir.
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Agizdan agiza iletisim ile satin alma tazrlar1 arasindaki iliskiye sosyal medya araci
degisken olarak dahil edildikten sonra agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlari
tizerindeki etkisinde bir azalma oldugu tespit edilmistir (0,531°den 0,140’a diismiistiir).
Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasinda sosyal medya araciligiyla dolayli
etkinin anlamli olmasi ve bu etkinin agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlari
arasindaki iliskiyi anlamli olarak azaltmasi sosyal medyanin agizdan agiza iletisim ile
tikketici satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide kismi aracilik etkisinin oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak sosyal medyanin agizdan agiza iletisim ile tiiketici satin
alma tarzlar1 arasindaki iligkide kismi aracilik etkisinin oldugu bulunmustur. Bu
sonuclar, agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide sosyal medya
aract degiskeni disinda baska degiskenlerin de modele dahil edilebilecegini

gostermektedir.

Arastirmada cinsiyet, yas, gelir durumu ve ¢evrim i¢i gecirilen giinliik stire
demografik verilerine gére agizdan agiza iletisim seviyeleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal
medya kullanim diizeyi agisindan aralarinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi
karsilagtirma analizleri ile test edilmistir. Veriler normal dagilim gosterdiginden SPSS
21 istatistiki programi araciligiyla uygun yontemlerle analizler yapilmistir. Cinsiyet
acisindan tiketicilerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal
medya kullanim diizeylerinin farklilik gosterip gostermediginin tespiti i¢in yapilan
Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucunda; kadinlarmn erkeklere gore agirlikli olarak
alisverisi eglenceli bir aktivite olarak degerlendirdikleri, 6dedikleri iicretin karsiligini
almaya dikkat ettikleri, indirim ve kampanyalara 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir.
Ayrica  erkekler kadmlara oranla agwhkli olarak  dikkatsiz  alisverisler

gerceklestirmektedir.

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) analizlerinde homojen dagilmadig: tespit
edilen tiim degiskeler igin Games-Howell ¢oklu test yontemi homojen dagildig: tespit
edilen degiskenler icinse Tukey test yontemi uygulanmustir. Yasa gore tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal medya kullanim
diizeylerinin farklilik gdsterip gdstermediginin tespiti i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonucunda; 30-35 yas arahigindaki tiiketicilerin 48-53 yas araligindaki

tilketicilere oranla agirlikli olarak tanmmis markalar,, pahali markalar, giizel
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goriinimlii ve dizayn1 iyi olan magazalari, en ¢ok satan ve reklami daha ¢ok yapilan
markalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu yas araligindaki tiiketiciler agirlikli olarak
fiyat1 yiiksek olan friinlerin kaliteli oldugunu distinmektedir. 18-23 ve 24-29 yas
araligindaki tiiketicilerin 54-59 yas araligindaki tiiketicilere oranla agirlikli olarak son
moda trendlerini takip ettikleri, modaya uygun stillere sahip olduklari, yeni iiriinler satin
almayr heyecan verici ve eglenceli bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. 42-47 yas
araligindaki tiiketicilerin 48-53 ve 54-59 yas araligindaki tiiketicilere oranla agirlikli
olarak son moda trendlerini takip ettikleri, modaya uygun stillere sahip olduklari, yeni
riinler satin almay1 heyecan verici ve eglenceli bulduklar: tespit edilmistir. Daha gencg
yas grubundaki tiiketiciler farkliliklara, moda trendlerine ve yeni deneyimlere daha cok
aciktir. Bu sebeple yas gruplar1 arasinda farkliliklar gozlenmistir. 60-65 yas araligindaki
tiketicilerin 48-53 yas araligindaki tiiketicilere oranla agirlikli olarak sosyal medya
kullanim seviyelerinin fazla oldugunu gostermektedir. 60-65 yas araligindaki
tiikketicilerin diger yas araligindaki tiiketicilere oranla agirlikli olarak sosyal medya
kullanimimi giinliik bir aliskanlik haline getirdikleri gozlenmistir. Ayrica sosyal medya
hesaplarin1 kontrol etmek, vakit gecirmek ve baskalarinin paylasimlarini takip ederek
yorum yapmaktan hoslanmaktadirlar. Sosyal medyada gezinmek bu yas grubu i¢in rutin

bir aktivitedir. Dolayisiyla sosyal medya bu yas grubu i¢in duygusal anlam tasimaktadir.

Gelir durumuna gore tiiketicilerin agizdan agiza iletisim diizeyleri, satin alma
tarzlar1 ve sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gdsterip gostermediginin tespiti
icin yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda 6.001 1 ve dstii gelir
dizeyine sahip tlketicilerin 2.900 t ve alt1 gelir diizeyine sahip tlketicilere oranla
agirlikli olarak gevrim ig¢i tiiketici yorumlarmin sorumluluk duygusu ile yazildigi,
onemli ve guvenilir bir bilgi kaynagi olarak gordiikleri ve ¢ok fazla okunan gevrim ici
yorumlarin1 daha fazla giivenilir bulduklar1 belirlenmistir. 6.001 & ve {stii gelir
diizeyine sahip tiketicilerin 4.901-6000 I gelir diizeyine sahip tiketicilere oranla
agirlikli olarak cevrim i¢i yorumlarin satin alma kararlarimi etkiledigi, olumlu ve
olumsuz degerlendirmelere 6nem verdiklerini ve satin alma karar1 verirken ¢evrim igi

yorumlara énem verdikleri goriilmiistiir.

Cevrim i¢i gecirilen giinliik siireye gore tiiketicilerin agizdan agiza iletisim

diizeyleri, satin alma tarzlar1 ve sosyal medya kullanim diizeylerinin farklilik gdsterip
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gostermediginin tespiti icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda; glinde 4-
6 saat ve giinde 6 saatten fazla internette cevrim ici vakit geciren tiketicilerin giinde 1-3
saat internette gcevrim ici vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak agizdan agiza
iletisime 6nem verdikleri belirlenmistir. Gunde 4-6 saat ve glinde 6 saatten fazla
internette ¢evrim ici vakit geciren tuketicilerin guinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit
geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak kullandigim {iriin ve hizmetlerle ilgili ¢cevrim
ici yorumlar yazdigi, bilgi ve deneyimlerini baskalar1 ile paylastigi ve satin alma karari
vermeden Once baskalar1 tarafindan yazilmis ¢evrim i¢i yorumlari okudugu sonucuna
ulasilmistir. Glnde 6 saatten fazla internette ¢evrim ici vakit geciren tiketicilerin guinde
1-3 saatt internette cevrim ic¢i vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak ¢evrim igi
yorumlar1 tarafsiz, yararli ve ger¢ek bulduklar1 ve satin alacaklar1 iiriin ve hizmetlerle
ilgili tiketici yorumlarini inceledikleri tespit edilmistir. Glinde 6 saatten fazla internette
cevrim ici vakit geciren tuketicilerin glinde 1-3 saatt internette cevrim ici vakit geciren
tiikketicilere oranla agirlikli olarak ¢evrim i¢i yorumlari satin alma kararlarmi etkiledigi,
olumlu ve olumsuz degerlendirmelere 6nem verdiklerini ve satin alma karar1 verirken
cevrim ici yorumlara énem verdiklerin belirlenmistir. Glinde 6 saatten fazla internette
cevrim ici vakit geciren tuketicilerin glinde 1-3 saatt internette cevrim ici vakit geciren
tiiketicilere oranla agirlikli olarak satin alma tarzlarmin etkilendigi goriilmiistiir. Gunde
6 saatten fazla internette cevrim ici vakit geciren tuketicilerin gliinde 1-3 ve 4-6 saat
internette cevrim ici vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak taninmis markalari,
pahali markalari, giizel goriinimlii ve dizayni iyi olan magazalari, en ¢ok satan ve
reklami daha ¢ok yapilan markalar1 tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir. TUketiciler
agirlikli olarak fiyati yliksek olan tiriinlerin kaliteli oldugunu diisinmektedir. Gunde 4-6
saat ve 6 saatten fazla internette cevrim ici vakit geciren tlketicilerin giinde 1-3 saat
internette cevrim ici vakit gegiren tiiketicilere oranla agirlikli olarak son moda
trendlerini takip ettikleri, modaya uygun stillere sahip olduklari, yeni driinler satin
almay1 heyecan verici ve eglenceli bulduklar: tespit edilmistir. Glnde 6 saatten fazla
internette cevrim ici vakit geciren tiketicilerin giinde 4-6 saat internette cevrim ici vakit
geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak son moda trendlerini takip ettikleri, modaya
uygun stillere sahip olduklari, yeni {iriinler satin almay1 heyecan verici ve eglenceli
bulduklar1 belirlenmistir. Glinde 4-6 saat ve 6 saatten fazla internette gevrim igi vakit

geciren tiketicilerin giinde 1-3 saat internette cevrim ici vakit gegiren tuketicilere oranla
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agirlikli olarak aligverisi eglenceli bir aktivite olarak degerlendirdikleri gorilmektedir.
Gunde 4-6 saat ve 6 saatten fazla internette cevrim igi vakit gegiren tuketicilerin gunde
1-3 saat internette ¢evrim ici vakit gegiren tiiketicilere oranla agirlikli olarak ¢ok fazla
marka olmasinin, marka fazlaliginin hangi magazadan aligveris yapilacagina karar
verilmesinde zorlanildigi ve {irlinler hakkindaki bilgilerin fazlalahgmin kafa
karigikligina neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Gunde 4-6 saat ve 6 saatten fazla
internette ¢evrim ici vakit geciren tuketicilerin giinde 1-3 saat internette ¢evrim ici vakit
geciren tlketicilere oranla agirlikli olarak sosyal medya kullanimlarinin fazla oldugu
tespit edilmistir. Gunde 6 saatten fazla internette cevrim igi vakit gegiren tiketicilerin
glinde 4-6 saat internette ¢evrim ici vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak
sosyal medya kullanimlarinin fazla oldugu belirlenmistir. Glinde 4-6 saat ve 6 saatten
fazla internette cevrim ici vakit geciren tiketicilerin giinde 1-3 saat internette cevrim ici
vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak sosyal medya (zerinden iletisim
kurdugu, sosyal medyada oturum agamadigi zaman iiziildiigii, hayal kiriklig1 yasadig:
ve arkadaglarindan kopuk hissettigi goriilmiistiir. Ayrica sosyal medyayr sosyal
iliskilerinde 6nemli buldugunu, glnlik aktivitelerinin ¢ogunu sosyal medya yolu ile
paylastigini, yeni aktivite uyarisi aldiginda hesaplarmi kontrol ettikleri ifade edilebilir.
Ginde 6 saatten fazla internette ¢evrim ici vakit geciren tlketicilerin ginde 4-6 saat
internette cevrim ici vakit geciren tiiketicilere oranla agirlikli olarak sosyal medya
iizerinden iletisim kurdugu, sosyal medyada oturum agamadigi zaman liziildiigii, hayal
kiriklig1 yasadigr ve arkadaslarindan kopuk hissettigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
sosyal medyay1 sosyal iliskilerinde 6nemli buldugu, giinliik aktivitelerinin ¢ogunu
sosyal medya yolu ile paylastigi, yeni aktivite uyarist aldiginda hesaplarini kontrol ettigi
sOylenebilir. Glinde 4-6 saat ve 6 saatten fazla internette cevrim ici vakit geciren
tuketicilerin ginde 1-3 saat internette cevrim ici vakit geciren tlketicilere oranla
agirlikli olarak sosyal medya kullanimini giinliik bir aliskanlik haline getirdikleri
belirlenmistir. Ayrica sosyal medya hesaplarin1 kontrol etmek, vakit gecirmek ve

baskalarinin paylagimlarini takip ederek yorum yapmaktan hoslanmaktadirlar
Sonuglar degerlendirildiginde firmalara su 6nerilerde bulunulabilir;

e Agizdan agiza iletisimin sosyal medya {izerinden tiiketicilerin satin alma karar

stirecini etkileyen satin alma tarzlarma pozitif bir etkisi olmas1 miinasebeti ile firmalar
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tiiketicilerin siklikla kullandigi whattsap, instagram, youtube, facebook ve twitter
oncelikli olmak iizere sosyal medya kanallar1 ile entegre uygulamalar gelistirmelidirler.
Sosyal medya oOzellikle sosyal biitiinlesme/duygusal baglanma etkisi sonucu
tilketicilerin siklikla kullandigi bir kanaldir. Bu yolla yayilim firmalar i¢in hizli ve

maliyetsiz bir segenektir.

o Tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisimi siklikla tercih etmektedir. Bu
sebeple firmalar iiriin ve hizmetleri, miisteri iligkileri, satin alma 6ncesi hizmetler, satin
alim sonrast hizmetler (garanti vb.), c¢alisan-miisteri iletisimine 0&zellikle 6zen
gostermelidir. Firmalarm bir biitiin olarak tiiketicilere sagladigi fayda ne kadar yiksek
olursa memnuniyet ve olumlu agizdan agiza iletisim diizeyleri o denli yiiksek olacaktir.
Bu da tiketicileri olumlu agizdan agiza iletisime tesvik edecek ve bdylelikle sosyal
medya (zerinden satin alma karar siirecini olugturan satin alma tarzlarinit olumlu yonde

etkileyecektir.

e Tiiketiciler genel olarak fiyat odakli satin alma tarzimi benimsemektedir.
Firmalar indirim ve kampanyalara agirlik vererek sosyal medya hesaplar1 ve web
sayfalarindan potansiyel ve hali hazirdaki tiiketicilere ulasmalidirlar. Boylelikle tiiketici

portfoyiinii genisletici ve satislar1 artirici etki yaratilabilir.

e Firmalar tiketicileri agizdan agiza iletisime tesvik edecek stratejiler
gelistirmelidir. Starbucks’m tiiketicilerine sattig1 iceceklerde kullandigi karton bardaklar
iizerine isimlerini bilerek yanlis yazmalar1 tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda
resimler paylasmasina sebep olmustur. Bu tarz gelistirilen stratejiler potansiyel

tiikketicilerin satin alimlarmi artirici etki yaratmaktadir.

e Firmalar sosyal medya hesaplar1 ve web sitelerinde tiiketici yorumlarma yer
vermelidir. Tiiketiciler deneyim paylagimlar1 yapmakta ve bu yonde yapilan
paylasimlara da Onem vermektedir. Olumlu deneyim paylagimlar1 6zellikle kaliteli
iriinler, taninmis ve siklikla aligveris yapilan markalar1 tercih eden, modayi takip eden,
aligverisi bir eglence olarak goren, indirim ve kampanyalarin dikkatini ¢eken tiketici
gruplar1 i¢in oldukca 6nemlidir. Burada 6nemli olan bu gruptaki tiiketicileri portfoyiinde
bulunduran firmalarin tiiketicilerin c¢esit karmasasi yasamamasma dikkat etmeleri
gereklidir. Bunun icin de satilacak 1iirlin ve hizmetler diger markalardan

farklilastirilabilir.
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e Firmalar hitap ettikleri tiiketici profilini iyi bir sekilde analiz etmelidir.
Tiiketici profilinin satin alma tarzlarmni tespit etmeli ve bu satin alma tarzina uygun
agizdan agiza iletisim ortami saglamalidir. Boylelikle belirledikleri profilde tiketicilerin

karar slreclerine etki edebilirler.

e Firmalar sosyal medya hesaplarmi ve web sitelerini giincel tutmali, tiiketici
yorumlarini gézden gec¢irmelidir. Boylelikle olumsuz yorum ve paylasimlara zamaninda
uygun miidahaleler yapilabilir. Ayrica tiliketici istek ve ihtiyaclari, memnuniyet
diizeyleri tespit edilebilir. Zira bu yorumlar potansiyel tuketicileri igin olumlu ya da
olumsuz etkilere sebep olabilir.

e Kadin tiiketicilere hitap eden firmalar 6zellikle eglenceli bir aligveris deneyimi
sunmak icin stratejiler gelistirmelidirler. Ayrica kadin tiiketiciler 6zellikle fiyat odakli
ahigverisler gerceklestirmektedir. Indirim ve kampanyalar 6zellikle bu tiiketici grubu
icin ilgi gekicidir.

e 18-47 yas araligindaki tiiketicilere hitap eden firmalar yeni, heyecan verici

iirlinler gelistirmeli ve modaya uygun iiriinler sunmalidirlar.

e 30-35 yas araligindaki bireylere hitap eden firmalar magaza dizayni ve

gorinimiine, reklam kampanyalarina 6nem vermelidirler.

Bu calisma 391 katilimcidan elde edilen online anket verilerinin analiz
sonuglarin1 yansitmaktadir. Elde edilen bilgilerin firmalarin pazarlama stratejilerine yon
vermesi umulmaktadir. Gelecekte yapilacak caligmalar i¢in farkli bagimsiz (satin alma
tutumu, satin alma niyeti vb.), farkli moderatér ve araci degiskenler dahil edilerek
sonuglarinin gézlenmesi Onerilebilir. Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlari
arasidaki iliskide sosyal medya araci degiskeni disinda baska degiskenler de modele

dahil edilerek tam arac1 etki test edilebilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu
AGIZDAN AGIZA iLETiSiM, SOSYAL MEDYA ve TUKETIiCi SATIN ALMA TARZI ANKETI

Degerli Katilimc,

Bu calismanin amaci, 18-65 yas araligindaki tiiketicilerin; sosyal medya kullanimlarini, agizdan
agiza iletigim tutumlarini ve satin alma tarzlarini ortaya koymaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz
cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Anket sonuglarinin saglkli olabilmesi i¢in sorulari samimi ve dogru olarak yanitlamaniz
gerekmektedir. Lutfen anketlerin Gzerine isim belirtmeyiniz.

flgi ve yardimlarmiz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Hiimeyra SADAKLIOGLU-
Biisra ALBEZ

BIRINCi BOLUM
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katihyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum, segeneklerinden birini X isareti koyarak cevaplandiriniz.

SORULAR

Kesinlikle
Katilmivorum
Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorum

Katilmiyorum

Kullandigim {iriin ve hizmetlerle ilgili cevrim i¢i yorumlar yazarim.

Kullandigim drin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi c¢evrim ici
ortamlarda bagkalari ile paylagirim.

Bir iiriin ya da hizmetle ilgili satin alma karar1 vermeden dnce baskalari tarafindan
yazilmig ¢evrim i¢i yorumlari okurum.

Cevrim igi tiketici yorumlarinin sorumluluk duygusu ile yazildigina inaniyorum.

Cevrim i¢i yorumlar1 6nemli ve giivenilir bir bilgi kaynagidir.

Cok fazla okunan ¢evrim i¢i yorumlarini daha fazla giivenilir buluyorum.

Cevrim i¢i yorumlar tarafsizdir.

Cevrim ici yorumlar gercektir.

Cevrim i¢i yorumlar hizmet (tatil vb.) satin almamda bana fayda saglar.

Goz gezdirdigim tiiketici yorumlari satin alacagim iiriin ve hizmetlerle ilgilidir.

Cevrim i¢i yorumlar satin alma kararimi énemli 6l¢tide etkilemektedir.

Bir otelle ilgili herhangi bir olumsuz degerlendirmenin olmasi durumunda o
otelden rezervasyon yapmam.

Satin alma karar1 verirken ¢evrim i¢i yorumlari dikkate alirim.

Cevrim i¢i yorumlar olumlu ise {iriin ve hizmeti satin alirim.

Sosyal medyada oturum agamadigim zaman tiziiliriim.

Bagka insanlarla agirlikli olarak sosyal medya iizerinden iletisim kurarim.

Sosyal medya sosyal iligkilerimde 6nemli bir rol oynar.

Herkesin sosyal medyayi iletisim kurmak i¢in kullanmasini isterim.

Sosyal medyada ¢evrim i¢i olmadigim zaman arkadaslarimdan kopuk hissederim.

Sosyal medyayi hi¢ kullanmazsam hayal kiriklig1 yasarim.

Giinliik aktivitelerimin ¢ogunu sosyal medya yolu ile paylagirim.

Sosyal medya hesaplarimda yeni aktivite uyarisi aldigimda hemen kontrol ederim.

Haftada ortalama ka¢ giin sosyal medyada vakit gecirirsiniz?(Bunu alt kisimda
giinluk saat olarak sorabiliriz.)

Sosyal medyada vakit gegirmek giinliik rutinlerimin arasindadir.
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Sosyal medya hesaplarimi kontrol etmekten zevk alirim.

Sosyal medyada vakit gegirmeyi sevmiyorum.

Baskalarinin sosyal medyadaki paylasimlarina yanit veririm.

Kaliteli triinlere cok 6nem veririm.

Bir iiriinii satin alirken en iyi ve milkemmel olmasma dikkat ederim.

Kaliteli bir irtin almak benim igin cok 6nemlidir.

Kaliteli triin bulmak icin 6zel bir ¢aba sarf ederim.

Urilinleri fazla diisiinmeden ve 6nemsemeden satin alirim.

Satin aldigim triinler i¢in beklentim ve standartlarim oldukga yiiksektir.

Yeterince iyi oldugunu diisiindiigiim iiriin veya markayi ¢ok fazla diisiinmeden
satin alirim.

Bir {irlinlin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel ya da en iyi olmasi gerekmez.

Benim igin en iyi iiriinler taninmis markalardir.

Genellikle pahali markalar tercih ederim.

Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

Giizel goriintimlii ve dizayni iyi olan magazalar en iyi iiriinleri satarlar.

En ¢ok satan markalari tercih ederim.

Reklami ¢ok yapilan markalar en iyi markalardir.

Genellikle en son ki moda trendlerine gore 1 ya da daha fazla kiyafet alirim.

Gardirobumu degisen moda ile giincel tutarim.

Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stil benim i¢in 6nemlidir.

Cok gesitlilige sahip olmak icin farkli magazalardan farkli markalar segerim.

Yeni ve heyecan verici iiriinler satin almak eglencelidir.

Aligveris benim i¢in hos bir aktivite degildir.

Algverise gitmek yaptigim en keyifli aktivitelerdendir.

Magazalarda aligveris yapmak zamanimi bosa harcamak demektir.

Eglence olsun diye aligverigin tadin1 ¢ikaririm.

Aligveris gezilerimi hizli yaparim.

Aligveriglerimi miimkiin oldugunca indirimli fiyatlar iizerinden yapmaya caligirim.

Genellikle daha diisiik fiyatl: {irlinleri tercih ederim.

Uriinlere 6dedigim fiyatlarin karsiligin1 almak icin cok dikkat ederim.

Aligveris yaparken dikkatsizimdir.

Aligverise ¢cok 6zen gostermem veya ¢ok fazla diisinmem.

Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim.

En iyi satin alimlar i¢in dikkatlice aligveris yapmaya zaman ayiririm.

Ne kadar harcadigima dikkat ederim.

Cok fazla marka olmasi genellikle kafam1 karigtirir.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermede zorlanirim.

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlanirim

Kullandigim farkl iirtinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir.

Surekli aligveris yaptigim favori markalarim vardir.

Her zaman favorim olan markalardan alirim.

Aligveris i¢in her zaman ayni magazaya giderim.

Bazen satin aldigim markalar1 degistiririm.
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Cinsiyet Kadmn () Erkek ( )

Yas 18-23( ) | 2429( )| 30-35( ) | 36-41( ) 42-47( ) 4?'5)3 5?'5)9 6?'6)5

Gelir Durumu 2.900 ve Alt1 2.901- 4.901-6.000 | 6.001ve

() 4.900( ) () Uzeri ()
Cevrim Ici Giinde 1-3 | Giinde 4-6
Gecirdiginiz saat saat Gunde 6 saatten fazla ( )
Siire @) )
FB Messengar | Pinterest
Youtube | Facebook Instagram | \whatsapp | Twitter ( ) () ()
() () ) 0)
K““;‘;S;gl‘“‘z Skype () | Twitch () | Tunmbir () | Reddit
Medya Linkedin Snapchat Tik Tok ( ) ()
Kanallan () ()
W?C)hat Line ()
SikhKla Youtube Facebook Instagram Whatsapp | Twitter () FB M?s;sengar Pln(te)rest

Cevrim I¢i () () () ()

Oldugunuz : - - -
Sosyal Lm(ke)dln Snezp():hat Tik Tok ( ) Skype () | Twitch () Tunmblr () R(zd;jlt
Medya WeChat

Kanallan 0) Line ()
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EK-2: Satin Alma Tarzlan Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclan

- vadce | madde | PYELE | G - Madde | Madde | PG | S

Madde Aritmetik | Standart S_.lllnlvr.se S__lllnlvr'se Toplam Olgegin Madde Aritmetik | Standart S"lllnlvr.se S"lllnlvr.se Toplam Olcegin

Ortalama | Sapma Ogg:‘%:;s] glfegln Puan Cronbach Ortalama | Sapma OOlg:egm Olgegin Puan Cronbach

yanst Korelasyonu | Alfa Katsayisi rtalamasi | Varyansi Korelasyonu | Alfa Katsayisi

M1 4,09 ,847 116,37 208,449 ,363 799 EO2 3,24 1,208 117,22 198,235 ,539 791
M2 3,91 ,984 116,56 205,370 415 797 EO3 3,40 1,123 117,07 211,698 ,156 ,805
M3 3,98 ,984 116,48 205,245 419 796 EO4 3,07 1,205 1174 200,148 ,482 793
M4 3,76 1,083 116,70 203,773 424 796 EO5 2,70 1,121 117,76 213,228 412 797
M5 3,93 1,052 116,53 218,634 447 701 FO1 3,84 ,919 116,62 215,083 417 796
M6 3,67 ,993 116,79 205,806 ,395 797 FO?2 3,09 1,087 117,38 220,010 422 796
M7 2,43 1,088 118,04 225,404 ,360 799 FO3 3,97 ,898 116,50 214,292 ,112 ,805
M8 3,02 1,170 117,45 212,515 122 805 D1 2,20 ,976 118,26 215,761 ,393 797
MB1 2,99 1,177 117,47 200,096 ,498 793 D2 2,40 1,128 118,06 221,509 ,358 799
MB2 2,49 1,059 117,98 201,448 ,515 793 D3 2,46 1,118 118,01 211,487 ,163 805
MB3 2,34 1,107 118,12 203,742 414 796 D4 2,33 ,995 118,13 223,777 ,496 793
MB4 2,58 1,107 117,89 202,736 447 795 D5 2,07 ,920 118,39 213,449 ,139 805
MB5 3,15 1,152 117,31 199,114 ,542 791 CK1 3,12 1,174 117,35 205,612 ,328 799
MB6 2,32 1,020 118,14 205,294 ,401 797 CK2 2,97 1,187 117,49 205,076 ,340 798
YSMO1 2,74 1,142 117,72 198,509 ,566 ,790 CK3 2,97 1,195 117,50 203,594 ,382 7197
YSMO2 2,35 1,118 118,11 199,585 ,545 791 CK4 2,93 1,129 117,53 205,521 ,347 798
YSMO3 2,65 1,194 117,81 199,361 ,512 792 MS1 3,43 1,107 117,03 205,004 373 797
YSMO4 3,09 1,162 117,38 202,784 ,420 796 MS2 2,97 1,121 117,49 204,825 ,373 797
YSMO5 3,51 1,037 116,95 205,028 ,402 797 MS3 2,55 ,996 117,91 210,641 ,222 ,802
EO1 3,35 1,173 117,12 210,138 ,192 804 MS4 2,40 ,909 118,06 220,640 137 ,805

GENEL gl;lt;rraerﬂl; S;r;ndart Varyans Cronbach Alfa Aritmetik | Standart Varyans Cronbach
pma 218.044 805 GENEL | Ortalama | Sapma 218,044 Alfa
120,46 14,766 ' ' 120,46 14,766 ' ,805
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EK-3: Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi Sonuclan

% 5 3| 2 E o s - - o g ® <
B SE| x<¥| § . x| E E| ©TO0 = = = = g < 3| = §L 2 %
.. <E SE 8% f§ ©l 3 Eg B g §§| §| EF| sz £3| 3| zipeg
Faktorler SEl S8 zE5| <8 el = 5| §2 < = 3 S g S § 82 =z 3B E5
S 2 S5 88 I S| £ 25| ¥ & X Z| 23 = < 5| =8 S| » §h 35 2
S=| S48 s £ 2| §=| 2T 5 = S S X S = 2 SP g £
’éﬂ ) u| @ s s > S @] » 83 Q |
Agizdan Agiza Iletisim
& 3 1,000
.. 7317
Kullanici Deneyimi (=0,000) | 1,000
Kaynak Giivenilirligi (’péégoo) (’Fiégoo) 1,000
,864™ | 467 | ,676™
Kullanim Yarar (v=0000) | (p=0,000) | (p=0,000) | 1,000
. ,882" | 529 | ,624™ | ,705™
E-wom Etkisi (0=0,000) | (p=0000) | (p=0,000) | (p=0,000) | 1,000
,3207 | ,210™ | ,243™ | ,245™ | ,344™
Satin Alma Tarzlar (v=0000) | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0000) | (p=0.000 | 1,000
. : o ,284 | 178" | ,230™ | ,234™ | ,286™ | ,492™
Miikkemmeliyetcilik/KO (v=0,000) | (£=0000) | (r=0,000) | (p=0000) | (r=0,000) | (p=0.000) | 1,000
e 2367 | ,103° | ,218™ | ,243 | 214 | ;7277 | 214"
Marka Bilinci (0=0,000) | (9=0,043) | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0000) | (p=0,000y | 1,000
- 2547 | 1747 | 2137 | 2017 | 2447 | 736" | ,223™ | 518"
Yenilik/SMO (h=0,000) | (p=0,001) | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0,000) | (§=0,000) | (p=0.000) | (p=0,000y | 1,000

* p<0.01 anlamhlik diizeyinde
** p< 0.05 anlamlilik diizeyinde
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£ 4 @) =
% 3 : = < o ©
bt 5 = g = % = - = 2 2 < - IS | @
= g S g < =] = e o i = = S = > s o <
= = S < s = = S S = = S IS he] & | = 9
§ 3 3 e i = g T %) 3 i = g X 2 TS g
Faktorler 50 S 3 S c g 3 p = N S 5 3 2 = S| & §
< 2 = o = ~ = 8 ~ i & D T S = g
= S 5 S = < S £ 2 s X ™ % S| 8|35 g
s = § .S Lll_l = % g g -~ 2 [a) gg" f o ~ u>)\ ]
s 3 S| = £ = ol & < S @ S| a
»8D s = 3 S = (S
< S X
< 144" | 116" ,069 ,079 | ,195™ | ,520" | ,252™" | ,170™ | ,404™
Eglence Odaklitk (0=0,004) | (p=0,022) | (9=0.176) | (p=0121) | (p=0,000) | (p=0000) | (p=0000) | (p=0,001) | (p=0.000) | 1,000
. 1757 | 1247 | 139" | 102" | ,2037 | ,124" ,078 -,045 ,012 ,045
Fiyat Odakiilik (=0001) | (p=0,014) | (p=0,006) | (p=0044) | (p=0,000) | (P=0014) | (p=0124) | (p0375) | (p=018) | (p=0,375) | 1,000
. - -,115" | -,0-30 | -,119" | -,095 |-,132" | ,098 |-382™| ,112" | -021 |-236™ | -,174™
Dikkatsizlik (9=0,023) | (=0555) | (p=0,019) | (p=0.061) | (9=0,008) | (p=0.052) | (p=0000) | (§=0027) | (p=0,674) | (p=0,000) | (p=0001) | 1,000
, ,156™ | ,140™ | ,078 ,066 | ,214 | 526" | ,061 | ,229™ | ,246™ | ,131"" | ,087 | ,215™
Cesit Karmasast (v=0002) | (p=0,006) | (=0122) | (p=0190) | (p=0,000) | (p=0.000) | (p=0230) | (p=0,000) | (1=0000) | (p=0010) | (p=0.086) | (p=0,000) | 1,000
- ,015 | -,038 ,033 ,014 ,038 | ,433"™ | 167" | ,335" | ;217" | ,045 | -,081 ,014 ,073
Marka Sadakati/AO (0=0.770) | (p=0450) | (p=0515) | (p=0.787) | (p=0.452) | (p=0.000) | (p=0001) | (p=0000) | (p=0000) | (p=0378) | (p=0110) | (p=0781) | (p=0.50) | 1,000
,382" | ,338™ | ,324™ | 273" | ,325™ | 422" | ,093 | ,372"" | 422" | 218" | ,103" ,010 | ,230™ | ,083
Sosyal Medya (6=0000) | (p=0,000) | (v=0000) | (b=0000) | (4=0000) | (p=0,000) | (P=0067) | (p=0,000) | (b=0,000) | (p=0.000) | (p=0.042) | (p=0:844) | (p=0.000) | (p=0.100) | 1,000
.. / ,348" | ,293™ | ,302™ | ,254™ | ,298"" | ,403"" | ,072 | ,379" | ,415™ | ,203"" | ,060 ,016 | ,211™ | ,089 | 968"
Sosyal Biitiinlesme/DB (=000 | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0,000) | (p=0.000) | (p=0,000) | (p=0153) | (p=0,000) | (p=0,000) | (b=0,000) | (p=0.235) | (p=0.759) | (p=0,000) | (p=0.080) | (p=0,000) | 1,000
. ,350™ | ,347" | ,278™ | ,238™ | ,291™ | ,336™ | ,116" | ,232" | ,306™ | ,189" | ,181"" | ,008 | ,205 | ,043 | 763" | 577"
Sosyal Rutinlere Entegrasyon | (,=0,000) | (v=0.000) | (p=0,000) | (v=0,000) | (1=0.000) | (v=0000) | (v=0022) | (p=0.000) | (v=0000) | (=0000) | (=0,000) | (¥=0879) | (p=0,000) | (p=0393) | (p=0,000) | (p=0,000) | 1,000

* p<0.01 anlamlihik diizeyinde
** p< 0.05 anlamlilik diizeyinde
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EK-4: Cinsiyete Gore Karsilastirma (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

N=391 Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma df t p
} o Kadm | 235 3,66 0,648

Agizdan Agiza lletisim Erkek 156 3.60 0,593 352 0,932 | 0,352
. Kadm | 235 3,66 0,862

Kullanici Deneyimi Erkek 156 3,69 0,881 327 -0,363| 0,717
235 3,57 0,840

Kaynak Giivenilirligi Kadin 364 | 1,09 | 0,274
Erkek | 156 3,48 0,723
235 3,57 0,669

Kullanim Yaran Kadin 344 1,167 | 0,244
Erkek | 156 3,49 0,635
235 3,83 0,769

E-Wom Etkisi Kadin 343 | 1,144 | 0,253
Erkek | 156 3,74 0,733
235 3,04 0,364

Satin Alma Tarzi Kadin 326 | 1,534 | 0126
Erkek | 156 2,98 0,375
235 3,59 0,607

Miikemmeliyetgilik/KO Kadin 356 |-0,392| 0,695
Erkek | 156 3,61 0,544
235 2,59 0,789

Marka Bilinci Kadyg 325 |-1,712| 0,088
Erkek | 156 2,73 0,813

Yenilik/SMO Kadin | 235 292 0854 342 | 1555 | 0,121
Erkek | 156 2,79 0,817
235 3,38 0,835

Eglence Odakhilik Ratd 389 |6,990 | 0,000
Erkek 156 2,81 0,691
235 3,74 0,698

Fiyat Odakliltk Kadin 347 | 3,793 | 0,000
Erkek 156 3,47 0,654
235 2,22 0,654

Dikkatsizlik Kadin 335 |-2877| 0,004
Erkek 156 2,41 0,646
Kadin 235 3,03 0,943

Cesit Karmagast 340 0,955 0,34
Erkek 156 2,94 0,911
Kadin 235 2,81 0,705

Marka Sadakati 344 -1,032| 0,303
Erkek 156 2,88 0,669
Kadin 235 2,86 0,712

Sosyal Medya 322 -0,129| 0,897
Erkek 156 2,87 0,744
Kadin 235 2,7 0,846

Sosyal Biitiinlesme/DB 322 -0,602 | 0,547
Erkek 156 2,76 0,883
Kadin 235 3,18 0,661

Sosyal Rutinlere Entegrasyon 330 1,149 | 0,251
Erkek 156 31 0,666
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EK-5: Yasa Gore Karsilastirma (Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA))

N=391 Yas N Ortalama Std. Sapma Sig. 18-23 | 24-29 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 60-65
18-23 129 3,61 0,548 0,871 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,388
24-29 93 3,71 0,585 0,871 0,991 1,000 0,982 0,988 1,000 0,955
30-35 48 3,61 0,737 1,000 0,991 1,000 1,000 1,000 1,000 0,767
36-41 42 3,66 0,615 1,000 1,000 1,000 0,999 1,000 1,000 0,899
Agizdan Agiza iletisim 42-47 29 3,55 0,859 0,043 1,000 0,982 1,000 0,999 1,000 1,000 0,807
48-53 19 3,56 0,712 1,000 0,988 1,000 1,000 1,000 1,000 0,844
54-59 20 3,63 0,735 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,964
60-65 11 3,82 0,286 0,388 0,955 0,767 0,899 0,807 0,844 0,964
Toplam 391 3,64 0,627
18-23 129 3,66 0,821 0,963 0,984 0,998 1,000 0,888 0,998 0,988
24-29 93 3,78 0,818 0,963 0,747 1,000 0,991 0,681 1,000 1,000
30-35 48 3,51 0,977 0,984 0,747 0,914 1,000 0,996 0,930 0,854
36-41 42 3,75 0,846 0,998 1,000 0,914 0,998 0,784 1,000 1,000
Kullanicit Deneyimi 42-47 29 3,61 1,000 0,007 | 1,000 | 0,991 | 1,000 | 0,998 0,978 | 0,997 | 0,993
48-53 19 3,30 1,165 0,888 0,681 0,996 0,784 0,978 0,794 0,728
54-59 20 3,78 0,789 0,998 1,000 0,930 1,000 0,997 0,794 1,000
60-65 11 3,79 0,454 0,988 1,000 0,854 1,000 0,993 0,728 1,000
Toplam 391 3,67 0,869
18-23 129 3,51 0,678 1,000 0,976 1,000 1,000 0,964 0,998 0,584
24-29 93 3,53 0,829 1,000 0,993 1,000 1,000 0,947 0,999 0,657
30-35 48 3,64 0,875 0,976 0,993 0,979 0,999 0,762 1,000 0,918
36-41 42 3,48 0,762 1,000 1,000 0,979 1,000 0,993 0,996 0,599
Kaynak Giivenilirligi 42-47 29 3,53 1,041 0,077 1,000 1,000 0,999 1,000 0,977 1,000 0,771
48-53 19 3,30 0,823 0,964 0,947 0,762 0,993 0,977 0,893 0,338
54-59 20 3,63 0,871 0,998 0,999 1,000 0,996 1,000 0,893 0,951
60-65 11 3,97 0,605 0,584 0,657 0,918 0,599 0,771 0,338 0,951
Toplam 391 3,54 0,795
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N=391 Yas N | Ortalama | Std.Sapma | Sig. | 1823 | 24-20 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 | 60-65
1823 | 129 3.51 0,613 0,718 | 1,000 | 1,000 | 0,985 | 0,995 | 1,000 | 1,000
2429 | 93 3.64 0,563 0.718 0,084 | 0,099 | 0,742 | 1,000 | 0,962 | 0,980
3035 | 48 3,54 0,646 1,000 | 0,984 1,000 | 0,975 | 0,099 | 1,000 | 1,000
3641 | 42 3.57 0,701 1,000 | 0,999 | 1,000 0,057 | 1,000 | 0,099 | 1,000
Kullanim Yarar 42-47 29 3,34 0,927 0,019 | 0,985 | 0,742 | 0,975 | 0,957 0,929 | 1,000 | 0,996
4853 | 19 3,64 0,796 0,095 | 1,000 | 0,999 | 1,000 | 0,929 0,093 | 0,998
5459 | 20 3,45 0,755 1,000 | 0,962 | 1,000 | 0,999 | 1,000 | 0,993 1,000
6065 | 11 3,50 0,461 1,000 | 0,080 | 1,000 | 1,000 | 0,996 | 0,998 | 1,000
Toplam | 391 3,54 0,656
1823 | 129 3,74 0,741 0,894 | 1,000 | 0,999 | 1,000 | 0,995 | 1,000 | 0,864
2429 | 93 3.87 0,710 0,894 0,069 | 1,000 | 0,992 | 1,000 | 0,983 | 0,993
3035 | 48 3,73 0,874 1,000 | 0,969 0,099 | 1,000 | 0,996 | 1,000 | 0,892
3641 | 42 3.82 0,681 0,099 | 1,000 | 0,999 1,000 | 1,000 | 0,999 | 0,979
E-wom Etkisi 4247 | 29 3.74 0,960 0,225 [71,000 | 0,992 | 1,000 | 1,000 0,099 | 1,000 | 0,926
4853 | 19 3.88 0,658 0,095 | 1,000 | 0,996 | 1,000 | 0,999 0,095 | 0,998
5459 | 20 3,70 0,853 1,000 | 0,983 | 1,000 | 0,099 | 1,000 | 0,995 0,001
6065 | 11 4,07 0,318 0,864 | 0,993 | 0,892 | 0,979 | 0,926 | 0,998 | 0,901
Toplam | 391 3,79 0,755
1823 | 129 3,01 0,368 1,000 | 0,037 | 1,000 | 0,988 | 0,460 | 0,975 | 1,000
2429 | o3 3,03 0,377 1,000 0,090 | 1,000 | 0,999 | 0364 | 0,940 | 1,000
3035 | 48 3,08 0,385 0,037 | 0,090 0,071 | 1,000 | 0,166 | 0,722 | 0,997
36-41 | 42 3,00 0,358 1,000 | 1,000 | 0,971 0,092 | 0,655 | 0,992 | 1,000
Satin Alma Tarz 4247 | 29 3.07 0,406 0.768 5988 [ 0,999 | 1,000 | 0,992 0,294 | 0,838 | 0,999
4853 | 19 2,82 0,311 0,460 | 0,364 | 0,166 | 0,655 | 0,294 0,002 | 0,927
5450 | 20 2,92 0,273 0,075 | 0,940 | 0,722 | 0,992 | 0,838 | 0,992 1,000
6065 | 11 2,99 0,381 1,000 | 1,000 | 0,007 | 1,000 | 0,999 | 0,927 | 1,000
Toplam 391 3,01 0,369
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N=391 Yas N Ortalama Std. Sapma Sig. 18-23 | 24-29 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 | 60-65
18-23 129 3,52 0,619 0,915 | 0,729 | 1,000 | 0,637 | 1,000 | 0,924 | 0,550
24-29 93 3,62 0,552 0,915 0,999 | 0,999 | 0,985 | 0,994 | 1,000 | 0,883
30-35 48 3,68 0,571 0,729 | 0,999 0,977 | 1,000 | 0,951 | 1,000 | 0,980
36-41 42 3,56 0,554 1,000 | 0,999 | 0,977 0,924 | 1,000 | 0,991 | 0,774
Miikemmeliyetgilik/KO 42-47 29 3,73 0,630 0,590 | 0,637 | 0,985 | 1,000 | 0,924 0,886 | 1,000 | 0,998
48-53 19 3,50 0,597 1,000 | 0,994 | 0,951 | 1,000 | 0,886 0,973 | 0,718
54-59 20 3,69 0,373 0,924 | 1,000 | 1,000 | 0,991 | 1,000 | 0,973 0,993
60-65 11 3,86 0,643 0,550 | 0,883 | 0,980 | 0,774 | 0,998 | 0,718 | 0,993
Toplam | 391 3,60 0,582
18-23 129 2,63 0,791 1,000 | 0,483 | 0,913 | 1,000 | 0,216 | 0,953 | 0,996
24-29 93 2,61 0,886 1,000 0,525 | 0,903 | 1,000 | 0,338 | 0,989 | 0,994
30-35 48 2,87 0,695 0,483 | 0,525 1,000 | 0,647 | 0,013 | 0,154 | 1,000
36-41 42 2,82 0,904 0,913 | 0,903 | 1,000 0,891 | 0,074 | 0,546 | 1,000
Marka Bilinci 42-47 29 2,55 0,814 0,030 | 1,000 | 1,000 | 0,647 | 0,891 0,764 | 1,000 | 0,986
48-53 19 2,23 0,609 0,216 | 0,338 | 0,013 | 0,074 | 0,764 0,786 | 0,396
54-59 20 2,49 0,451 0,953 | 0,989 | 0,154 | 0,546 | 1,000 | 0,786 0,910
60-65 11 2,77 0,680 0,996 | 0,994 | 1,000 | 1,000 | 0,986 | 0,396 | 0,910
Toplam | 391 2,65 0,801
18-23 129 2,92 0,837 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,847 | 0,094 | 0,030 | 1,000
24-29 93 2,94 0,836 1,000 1,000 | 1,000 | 0,913 | 0,088 | 0,029 | 1,000
30-35 48 2,91 0,916 1,000 | 1,000 1,000 | 0,910 | 0,187 | 0,079 | 1,000
36-41 42 2,86 0,809 1,000 | 1,000 | 1,000 0,812 | 0,321 | 0,160 | 1,000
Yenilik/SMO 42-47 29 3,16 0,827 0,300 | 0,847 | 0,913 | 0,910 | 0,812 0,021 | 0,007 | 0,923
48-53 19 2,35 0,739 0,094 | 0,088 | 0,187 | 0,321 | 0,021 1,000 | 0,834
54-59 20 2,28 0,548 0,030 | 0,029 | 0,079 | 0,160 | 0,007 | 1,000 0,700
60-65 11 2,80 0,743 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,923 | 0,834 | 0,700
Toplam 391 2,87 0,841
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N=391 Yas N Ortalama Std. Sapma Sig. 18-23 | 24-29 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 | 60-65
18-23 129 3,17 0,850 0,972 | 0,998 | 0,994 | 1,000 | 0,986 | 0,738 | 1,000
24-29 93 3,29 0,866 0,972 0,854 | 0,814 | 0,984 | 0,846 | 0,392 | 1,000
30-35 48 3,08 0,848 0,998 | 0,854 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,968 | 0,991
36-41 42 3,06 0,676 0,994 | 0,814 | 1,000 1,000 | 1,000 | 0,984 | 0,986
Eglence Odakhlik 42-47 29 3,12 0,903 0,111 | 1,000 | 0,984 | 1,000 | 1,000 0,999 | 0,948 | 0,998
48-53 19 2,99 0,591 0,986 | 0,846 | 1,000 | 1,000 | 0,999 1,000 | 0,971
54-59 20 2,85 0,878 0,738 | 0,392 | 0,968 | 0,984 | 0,948 | 1,000 0,819
60-65 11 3,31 0,659 1,000 | 1,000 | 0,991 | 0,986 | 0,998 | 0,971 | 0,819
Toplam | 391 3,15 0,828
18-23 129 3,68 0,661 1,000 | 0,801 | 0,993 | 1,000 | 0,958 | 0,912 | 0,996
24-29 93 3,72 0,679 1,000 0,646 | 0,963 | 1,000 | 0,901 | 0,825 | 0,985
30-35 48 3,50 0,688 0,801 | 0,646 0,999 | 0,897 | 1,000 | 1,000 | 1,000
36-41 42 3,58 0,733 0,993 | 0,963 | 0,999 0,993 | 1,000 | 0,999 | 1,000
Fiyat Odaklilik 42-47 29 3,71 0,596 0,695 | 1,000 | 1,000 | 0,897 | 0,993 0,960 | 0,925 | 0,993
48-53 19 3,49 0,849 0,958 | 0,901 | 1,000 | 1,000 | 0,960 1,000 | 1,000
54-59 20 3,47 0,704 0912 | 0,825 | 1,000 | 0,999 | 0,925 | 1,000 1,000
60-65 11 3,52 0,935 0,99 | 0,985 | 1,000 | 1,000 | 0,993 | 1,000 | 1,000
Toplam | 391 3,63 0,692
18-23 129 2,32 0,663 0,990 | 1,000 | 1,000 | 0,992 | 0,996 | 0,914 | 0,843
24-29 93 2,24 0,710 0,990 1,000 | 0,994 | 1,000 | 1,000 | 0,767 | 0,978
30-35 48 2,28 0,593 1,000 | 1,000 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,853 | 0,955
36-41 42 2,33 0,524 1,000 | 0,994 | 1,000 0,994 | 0,997 | 0,935 | 0,859
Dikkatsizlik 42-47 29 2,22 0,610 0,006 | 0,992 | 1,000 | 1,000 | 0,994 1,000 | 0,774 | 0,995
48-53 19 2,23 0,500 0,996 | 1,000 | 1,000 | 0,997 | 1,000 0,801 | 0,992
54-59 20 2,59 0,937 0,914 | 0,767 | 0,853 | 0,935 | 0,774 | 0,801 0,548
60-65 11 2,07 0,561 0,843 | 0,978 | 0,955 | 0,859 | 0,995 | 0,992 | 0,548
Toplam | 391 2,29 0,657
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N=391 Yas N Ortalama Std. Sapma Sig. | 18-23 | 24-29 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 | 60-65
18-23 129 3,10 0,916 0,908 | 1,000 | 0,601 | 1,000 | 0,991 | 0,996 | 0,302
24-29 93 2,94 1,010 0,908 0,913 | 0,992 | 0,998 | 1,000 | 1,000 | 0,679
30-35 48 3,15 0,922 1,000 | 0,913 0,636 | 1,000 | 0,981 | 0,990 | 0,295
36-41 42 2,80 0,856 0,601 | 0,992 | 0,636 0,928 | 1,000 | 0,999 | 0,941
Cesit Karmasast 42-47 29 3,07 0,879 0,059 | 1,000 | 0,998 [ 1,000 [ 0,928 0,999 | 1,000 | 0,524
48-53 19 2,91 0,723 0,991 | 1,000 | 0,981 | 1,000 | 0,999 1,000 | 0,877
54-59 20 2,94 1,126 0,996 | 1,000 | 0,990 | 0,999 | 1,000 | 1,000 0,832
60-65 11 2,43 0,560 0,302 | 0,679 | 0,295 | 0,941 | 0,524 | 0,877 | 0,832
Toplam 391 3,00 0,931
18-23 129 2,73 0,623 0,992 | 0,126 | 0,928 | 0,683 | 0,969 | 0,973 | 1,000
24-29 93 2,81 0,688 0,992 0,523 | 0,999 | 0,951 | 0,999 | 0,999 | 1,000
30-35 48 3,05 0,738 0,126 | 0,523 0,948 | 1,000 | 0,996 | 0,993 | 0,903
36-41 42 2,88 0,681 0,928 | 0,999 | 0,948 0,999 | 1,000 | 1,000 | 0,999
Marka Sadakati 42-47 29 2,97 0,843 0,162 | 0,683 | 0,951 [ 1,000 | 0,999 1,000 | 1,000 | 0,984
48-53 19 2,91 0,652 0,969 | 0,999 | 0,996 | 1,000 | 1,000 1,000 | 0,999
54-59 20 2,90 0,767 0,973 | 0,999 | 0,993 | 1,000 | 1,000 | 1,000 0,999
60-65 11 2,75 0,725 1,000 | 1,000 | 0,903 | 0,999 | 0,984 | 0,999 | 0,999
Toplam 391 2,84 0,691
18-23 129 2,92 0,661 0,998 | 0,885 | 0,844 | 0,909 | 0,187 | 0,884 | 0,258
24-29 93 2,99 0,766 0,998 0,647 | 05598 | 0,726 | 0,094 | 0,714 | 0,441
30-35 48 2,76 0,684 0,885 | 0,647 1,000 | 1,000 | 0,828 | 1,000 | 0,075
36-41 42 2,74 0,727 0,844 | 0,598 | 1,000 1,000 | 0,887 | 1,000 | 0,066
Sosyal Medya 42-47 29 2,74 0,880 0,560 | 0,909 | 0,726 | 1,000 | 1,000 0,926 | 1,000 | 0,088
48-53 19 2,48 0,625 0,187 | 0,094 | 0,828 | 0,887 | 0,926 0,982 | 0,008
54-59 20 2,70 0,656 0,884 | 0,714 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,982 0,088
60-65 11 3,45 0,589 0,258 | 0,441 | 0,075 | 0,066 | 0,088 | 0,008 | 0,088
Toplam | 391 2,87 0,724
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N=391 Yas N Ortalama Std. Sapma Sig. | 18-23 | 24-29 | 30-35 | 36-41 | 42-47 | 48-53 | 54-59 | 60-65
18-23 129 2,80 0,802 1,000 | 0,954 | 0,749 | 0,982 | 0,107 | 0,721 | 0,188
24-29 93 2,85 0,914 1,000 0,844 | 0,562 | 0,926 | 0,064 | 0,570 | 0,306
30-35 48 2,64 0,755 0,954 | 0,844 1,000 | 1,000 | 0,612 | 0,994 | 0,068
36-41 42 2,56 0,809 0,749 | 0,562 | 1,000 1,000 | 0,844 | 1,000 | 0,034
Sosyal Biitiinlesme/DB 42-47 29 2,63 1,045 0,389 | 0,982 | 0,926 | 1,000 | 1,000 0,722 | 0,997 | 0,101
48-53 19 2,22 0,793 0,107 | 0,064 | 0,612 | 0,844 | 0,722 0,987 | 0,003
54-59 20 2,46 0,800 0,721 | 0,570 | 0,994 | 1,000 | 0,997 | 0,987 0,035
60-65 11 3,47 0,852 0,188 | 0,306 | 0,068 | 0,034 | 0,101 | 0,003 | 0,035
Toplam | 391 2,73 0,860
18-23 129 3,18 0,660 0,991 | 0,821 | 1,000 | 0,681 | 0,954 | 1,000 | 0,928
24-29 93 3,26 0,649 0,991 0,454 | 0,954 | 0,362 | 0,788 | 0,999 | 0,991
30-35 48 3,02 0,661 0,821 | 0,454 0,996 | 1,000 | 1,000 | 0,991 | 0,562
36-41 42 3,12 0,675 1,000 | 0,954 | 0,996 0,962 | 0,998 | 1,000 | 0,858
Sosyal Rutinlere Entegrasyon 42-47 29 2,95 0,880 0,217 | 0,681 | 0,362 | 1,000 | 0,962 1,000 | 0,953 | 0,438
48-53 19 3,00 0,507 0,954 | 0,788 | 1,000 | 0,998 | 1,000 0,995 | 0,670
54-59 20 3,16 0,546 1,000 | 0,999 | 0,991 | 1,000 | 0,953 | 0,995 0,959
60-65 11 3,43 0,372 0,928 | 0,991 | 0,562 | 0,858 | 0,438 | 0,670 | 0,959
Toplam | 391 3,15 0,663
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EK-6: Gelir Durumuna Gore Karsilastirma (Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA))

= = = 2
S| g | g| 2
N=391 Gelir Durumu N Ortalama Std. Sapma Sig. E : : E
g = = =
I T - I
2.900 b ve Alt 127 3,58 0,611 0,727 0,947 0,136
2.901 b 4.900 b 95 3,67 0,571 0,727 0,496 0,731
Agizdan Agiza iletisim 4.901 - 6.000 b 68 3,53 0,729 0,250 0,947 0,496 0,086
6.001 b ve Ustii 101 3,76 0,609 0,136 0,731 0,086
Toplam 391 3,64 0,627
2.900 b ve Alt 127 3,66 0,882 0,994 0,999 0,910
2.901 b 4.900 b 95 3,63 0,810 0,994 1,000 0,822
Kullanicr Deneyimi 4.901 1~ 6.000 b 63 3,64 0,819 0,576 0,999 1,000 0,902
6.001 b ve Ustii 101 3,74 0,942 0,910 0,822 0,902
Toplam 391 3,67 0,869
2.900 b ve Alti 127 3,39 0,866 0,205 0,841 0,027
2.901 - 4.900 b 05 3,60 0,717 0,205 0,867 0,856
Kaynak Giivenilirligi 4.901 £ 6.000 b 68 3,50 0,880 0,018 0,841 0,867 0,488
6.001 b ve Ustii 101 3,68 0,683 0,027 0,856 0,488
Toplam 391 3,54 0,795
2.900 b ve Alt 127 3,49 0,599 0,667 0,688 0,301
2.901 - 4.900 b 95 3,59 0,627 0,667 0,184 0,946
Kullanim Yarar 4.901 b- 6.000 b 68 3,39 0,767 0,104 0,688 0,184 0,055
6.001 b ve Ustii 101 3,65 0,657 0,301 0,946 0,055
Toplam 391 3,54 0,656

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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= - - E
8| g | S
’ . 4 < 8 @
N=391 Gelir Durumu N Ortalama Std. Sapma Sig. 2 & & =
S — — —
3 S S =
« ~ < =
2.900 b ve Alti 127 3,75 0,764 0,890 0,592 0,180
2.901 £~ 4.900 b 95 3,82 0,710 0,890 0,274 0,622
E-wom Etkisi 4.901 £~ 6.000 b 68 3,61 0,857 0,194 0,592 0,274 0,019
6.001 b ve Ustii 101 3,95 0,686 0,180 0,622 0,019
Toplam 391 3,79 0,755
2.900 b ve Alti 127 3,74 0,374 0,919 0,708 0,968
2.901 £~ 4.900 b 95 3,70 0,370 0,919 0,967 0,998
Satin Alma Tarz 4.901 £~ 6.000 b 68 3,63 0,363 0,959 0,708 0,967 0,920
6.001 B ve Ustii 101 3,70 0,370 0,968 0,998 0,920
Toplam 391 3,69 0,369
2.900 b ve Alti 127 3,51 0,622 0,576 0,417 0,304
2.901 1~ 4.900 b 95 3,62 0,560 0,576 0,984 0,977
Mikemmeliyetcilik/KO 4.901 1~ 6.000 b 68 3,65 0,527 0,683 0,417 0,984 1,000
6.001 B ve Ustii 101 3,65 0,583 0,304 0,977 1,000
Toplam 391 3,60 0,582
2.900 b ve Alti 127 2,55 0,821 0,784 0,790 0,292
2.901 b- 4.900 b 95 2,65 0,781 0,784 1,000 0,874
Marka Bilinci 4.901 1~ 6.000 b 68 2,66 0,791 0,769 0,790 1,000 0,929
6.001 b ve Ustii 101 2,74 0,799 0,292 0,874 0,929
Toplam 391 2,65 0,801

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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= - - E
T8 8 S
’ . 4 < 8 @
N=391 Gelir Durumu N Ortalama Std. Sapma Sig. 2 & & =
S — — —
3 S S S
o & < 3
2.900 b ve Alti 127 2,79 0,840 0,640 0,190 1,000
2.901 £~ 4.900 b 95 2,93 0,880 0,640 0,813 0,708
Yenilik/SMO 4.901 £~ 6.000 b 68 3,04 0,836 0,887 0,190 0,813 0,242
6.001 b ve Ustii 101 2,80 0,798 1,000 0,708 0,242
Toplam 391 2,87 0,841
2.900 b ve Alti 127 3,15 0,840 0,816 0,937 0,487
2.901 1~ 4.900 b 95 3,25 0,833 0,816 0,997 0,137
Eglence Odaklilik 4.901 £~ 6.000 b 68 3,23 0,791 0,736 0,937 0,997 0,292
6.001 b ve Ustii 101 3,00 0,821 0,487 0,137 0,292
Toplam 391 3,15 0,828
2.900 % ve Alti 127 3,72 0,682 0,745 0,619 0,299
2.901 £-4.900% 95 3,62 0,705 0,745 0,992 0,906
Fiyat Odaklilik 4.901 1~ 6.000 b 68 3,59 0,751 0,638 0,619 0,992 0,988
6.001 b ve Ustii 101 3,56 0,650 0,299 0,906 0,988
Toplam 391 3,63 0,692
2.900 b ve Alt1 127 2,28 0,674 0,987 1,000 1,000
2.901 b- 4.900 b 95 2,31 0,678 0,987 0,995 0,994
Dikkatsizlik 4.901 1~ 6.000 b 68 2,29 0,589 0,305 1,000 0,995 1,000
6.001 b ve Ustii 101 2,29 0,667 1,000 0,994 1,000
Toplam 391 2,29 0,657

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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2.900 b ve
Alt1

6.001 b ve
Usti

R W R
N=391 Gelir Durumu N Ortalama Std. Sapma Sig. g § S §
« <+ \°
2.900 b ve Alt1 127 3,17 0,947 0,081 0,257 0,261
2.901 - 4.900 b 95 2,87 0,910 0,081 0,990 0,943
Cesit Karmasast 4.901 b- 6.000 b 68 2,92 0,905 0,945 0,257 0,990 0,997
6.001 b ve Ustii 101 2,95 0,927 0,261 0,943 0,997
Toplam 391 3,00 0,931
2.900 b ve Alt1 127 2,77 0,658 1,000 0,780 0,129
2.901 b- 4.900 b 95 2,78 0,614 1,000 0,849 0,211
Marka Sadakati 4.901 b- 6.000 b 68 2,87 0,714 0,122 0,780 0,849 0,778
6.001 b ve Ustii 101 2,97 0,770 0,129 0,211 0,778
Toplam 391 2,84 0,691
2.900 b ve Alti 127 2,91 0,650 0,997 0,937 0,433
2.901 b- 4.900 b 95 2,93 0,707 0,997 0,898 0,410
Sosyal Medya 4.901 b- 6.000 b 68 2,85 0,712 0,012 0,937 0,898 0,870
6.001 b ve Ustii 101 2,76 0,827 0,433 0,410 0,870
Toplam 391 2,87 0,724
2.900 b ve Altt 127 2,78 0,785 0,998 0,908 0,477
2.901 - 4.900 b 95 2,80 0,825 0,998 0,862 0,441
Sosyal Biitiinlesme/DB 4.901 b- 6.000 b 68 2,70 0,828 0,009 0,908 0,862 0,914
6.001 b ve Ustii 101 2,61 0,994 0,477 0,441 0,914
Toplam 391 2,73 0,860
2.900 b ve Altt 127 3,18 0,653 0,999 0,998 0,619
2.901 - 4.900 b 95 3,19 0,671 0,999 0,992 0,584
Sosyal Rutinlere Entegrasyon 4.901 £- 6.000 b 68 3,16 0,650 0,973 0,998 0,992 0,824
6.001 b ve Ustii 101 3,07 0,680 0,619 0,584 0,824
Toplam 391 3,15 0,663

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.
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EK-7: Cevrim I¢i Gegirilen Giinliik Siireye Gore Karsilastirma (Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA))

o [{e]
Cevrim Ici . T 2§
B . L © L @ ST EN
N=391 GegirilenStire N Ortalama Std. Sapma Sig. g & g & = ((n(g o
o o o
Giinde 1-3 Saat 210 3,53 0,648 0,033 0,000
Giinde 4-6 Saat 122 3,69 0,537 0,033 0,056
Agizdan Agiza Iletisim i 0,025
& & Glinde © Saatten 59 3,92 0,629 0,000 | 0,056
Toplam 391 3,64 0,627
Giinde 1-3 Saat 210 3,47 0,932 0,000 0,000
Giinde 4-6 Saat 122 3,83 0,693 0,000 0,251
Kullanict Deneyimi 00 0,000
i’ Glinde 6 Saatten 59 4,02 0,788 0000 | 0251
Fazla
Toplam 391 3,67 0,869
Giinde 1-3 Saat 210 3,47 0,804 0,605 0,081
Giinde 4-6 Saat 122 3,55 0,688 0,605 0,274
Kaynak Giivenilirligi 00 0,010
v & Glinde © Saatten 59 376 0,930 0081 | 0,274
Toplam 391 3,54 0,795
Giinde 1-3 Saat 210 3,45 0,672 0,267 0,001
Giinde 4-6 Saat 122 3,57 0,592 0,267 0,064
Kullanim Yarar 00 0,354
Glinde © Saatten 5 3,80 0,664 0001 | 0064
Toplam 391 3,54 0,656

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.
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o [{e]
N=391 Cevrim Ici N Ortalama Std. Sapma Sig. 83 3 2EN
GegirilenSure =g S0 Ssuw
o o ©
Giinde 1-3 Saat 210 3,69 0,769 0,224 0,001
Giinde 4-6 Saat 122 3,83 0,684 0,224 0,098
E-wom Etkisi 0 0,259
Glrggg e 59 4,08 0,781 0,001 | 0,098
Toplam 391 3,79 0,755
Giinde 1-3 Saat 210 2,94 0,335 0,199 0,003
Giinde 4-6 Saat 122 3,03 0,357 0,199 0,105
Satin Alma Tarz 0] 0,008
Glinde © Saatten 5 3,22 0,426 0,003 | 0,105
Toplam 391 3,01 0,369
Giinde 1-3 Saat 210 3,58 0,564 0,836 0,886
Giinde 4-6 Saat 122 3,61 0,537 0,836 0,993
Mukemmeliyetcilik/KO 0 0,030
yew Glinde 6 Saatten 59 3,63 0,727 0,886 | 0,993
Fazla
Toplam 391 3,60 0,582
Giinde 1-3 Saat 210 2,58 0,735 0,878 0,000
Giinde 4-6 Saat 122 2,54 0,814 0,878 0,000
Marka Bilinci ¥ 0,186
Glinde 6 Saatten 5 3,11 0,849 0,000 | 0,000
Fazla
Toplam 391 2,65 0,801

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cevrim Ici

Giinde 1-3
Saat

Giinde 4-6
Saat

©
v O ®©
- i SEN
N=391 GegirilenSire N Ortalama Std. Sapma Sig. S8
Own
Ginde 1-3 Saat 210 2,70 0,782 0,036 0,000
Giinde 4-6 Saat 192 2,93 0,792 0,036 0,004
Yenilik/SMO 0 0,056
Ginde gegatien - 3,34 0,951 0,000 | 0,004
Fazla
Toplam 391 2,87 0,841
Giinde 1-3 Saat 210 3,00 0,738 0,004 0,012
Giinde 4-6 Saat 192 2,30 0,851 0,004 0,772
Eglence Odaklilik Giinde 6 Saatten 0,000
59 3,40 0,970 0,012 0,772
Fazla
Toplam 391 3,15 0,828
Ginde 1-3 Saat 210 3,62 0,656 0,966 0,961
Giinde 4-6 Saat 122 3,64 0,758 0,966 0,997
Fiyat Odaklilik 0 0,596
y Glinde 6 Saatten 59 3,65 0,685 0961 | 0997
Fazla
Toplam 391 3,63 0,692
Giinde 1-3 Saat 210 2,26 0,664 0,400 0,962
Glinde 4-6 Saat 122 2,36 0,661 0,400 0,774
Dikkatsizlik 0 0,629
Glinde 6 Saatten 59 2,28 0,623 0962 | 0,774
Fazla
Toplam 391 2,29 0,657

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cevrim Ici

Giinde 1-3
Saat

Giinde 4-6
Saat

© -
L O ©
e i TEN
N=391 GegirilenSire N Ortalama Std. Sapma Sig. S8
o0
Gunde 1-3 Saat 210 2,84 0,886 0,031 0,001
Ginde 4-6 Saat 122 3,10 0,975 0,031 0,246
Cesit Karmasast Giinde 6 Saatten 59 3,33 0,884 0,179 0,001 0,246
Fazla
Toplam 391 3,00 0,931
Gunde 1-3 Saat 210 2,88 0,706 0,119 0,675
Ginde 4-6 Saat 122 2,72 0,681 0,119 0,071
Marka Sadakati Gundg:zzaatten 59 2.96 0,631 0,690 0,675 0,071
Toplam 391 2,84 0,691
Gunde 1-3 Saat 210 2,66 0,684 0,000 0,000
Gunde 4-6 Saat 122 2,99 0,660 0,000 0,002
Sosyal Medya ( 0,746
y Y G“”dﬁfzzaa“e” 59 3,36 0,699 0,000 | 0,002
Toplam 391 2,87 0,724
Gunde 1-3 Saat 210 2,49 0,801 0,001 0,000
Gunde 4-6 Saat 122 2,84 0,815 0,001 0,001
Sosyal Biitiinl, 0 0,950
osyal Bhtlintesme G“”dﬁfziaa“e” 59 3,33 0,829 0,000 | 0,001
Toplam 391 2,73 0,860
Gunde 1-3 Saat 210 2,99 0,645 0,000 0,000
Gunde 4-6 Saat 122 3,30 0,580 0,000 0,345
Sosyal Rutinlere Entegrasyon 0 0,263
Y grasy Gund:i 6 Saatten 5 3,44 0,730 0,000 0,345
azla
Toplam 391 3,15 0,663

p<0,05 ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.
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