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0z Teknolojik gelismelerin iz kazandi$r giintimiizde online satin alma davrams:
vazgecilmez bir hale gelmistir. Gelismeleri yakindan takip eden inovatif isletmeler
Anahtar Kelimeler: tiiketicilerin online satin alma davramsglarin yénlendirebilmek icin ¢oziim arayisina

girmiglerdir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden aizdan agiza pazarlama, online
platformlara tasginarak elektronik agizdan agiza iletisimine doniistiiriilmiistiir. Calismada
eWOM Alt Boyutlan, ana amag tiiketicilerin online satin alma kararinda eWOM un etkisinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Ayrica ¢calismada tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore internetten
aligveris yapma aliskanhiklarimin farkhiik gosterip gOstermedigi ve internetten aligveris
yapma aliskanliklar ile eWOM etki diizeyi arasindaki iliskinin  belirlenmesi
amaglanmaktadir. Calismanmn amact kapsanunda eWOM kavrami agiklanims ve bu kavrama
iliskin literatiir taramas: yapilmistir. Calisma verileri sosyal medyada uygulanan anket ile
M31 saglanmigtir. Elde edilen datalar SPSS 23 paket programiyla ¢oziimleme yapilmistir.
Datalarin ¢éziimlemesinde, Bagimsiz Orneklem T Testi, Tek Yonlii Anova, Korelasyon ve
Regresyon analizlerinden yararlamlnugtir. Calismada kullamlan olceklerin giivenilirlikleri
Cronbach Alfa metoduyla test edilmis olup, her iki oOlgekte de “Yiiksek Giivenilirlik”
ctkmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanliklarinin
demografik ozelliklerden cinsiyet, yas, medeni hal, gelir diizeyi, egitim durumuna gére
farklilik gdsterdigi ve online satin alma kararinda eWWOM alt boyutlarindan “satin alma ile
ilgili bilgi edinme” ve “bilgi yoluyla sosyal oryantasyon” un etkili oldugu belirlenmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

DETERMINATION OF EWOM EFFECT IN CONSUMERS' ONLINE PURCHASE
DECISION

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

The subject of the study is the concept of eWOM (Electronic Word of mouth Marketing). E-
WOM can be defined as spreading information through more than one individual, online word-of-
mouth communication (Kogak, 2017, p. 27). eWOM motivations are categorized under five headings; It
is in the form of "Obtaining Information on Purchasing, Social Orientation Through Information,
Community Membership, Economic Incentive, Getting Information About The Product" (Henning,
Thurau & Walsh, 2003).

e Acquiring Information About Purchasing: Consumers can reduce risks and the research process
by reading explanations written in online communities and by taking advantage of other
consumers' ideas related to the product to be purchased (Aydin, 2014, p. 88).

e Social Orientation through Information: Consumers will be able to take measures against problems
that may occur when they decide to purchase a product or when they think about it, thanks to
unbiased and unbiased information approved in consumer evaluations (Kogyigit and
Cakirkaya, 2019, p.6).

o Community Membership: A sense of belonging to a virtual community is beneficial for integration
into processes in online communities (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 42).

e Economic Incentive: Consumers have the opportunity to keep the cost and benefit they obtain
from the products and services they buy with the online experiences they read about the
products and services at the highest level (Aydin, 2014, p. 90).

o Obtaining Information about the Product: Consumers can obtain information about new products,
learn how to consume them, or find solutions to their problems related to product use through
the comments of other consumers on the eWOM environment through the information they
obtain from the eWOM environment (Godes et al., 2005 as cited in Kogyigit and Cakirkaya,
2019, p.7).

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

The increase of e WOM effect depending on the consumers' shopping habits on online platforms
and the determination of the eWOM effect level on the online purchase decision in this study constitute
the importance of the study. The primary purpose of the study is to determine the effect of eWOM on
the online purchasing decision of consumers and also to determine whether the online shopping habits
differ according to the demographic characteristics of the consumers and the relationship between the
online shopping habits and the eWOM effect level.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

In the studies examined in the literature review, the connections such as the appropriateness of
online messages, the importance of the comments, the reliability of the comments, and whether the
perceptions made online differ by gender were emphasized.

The study contributes to domestic and foreign literature by examining the relationship between
electronic word of mouth and online purchasing decision and determining the eWOM sub-dimensions
that are effective in online purchasing decisions.

2. DESIGN AND METHOD
The study is a research article examining the relationship between electronic word of mouth

and online purchasing decision. Answers were sought for the hypotheses created in line with the aims
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of the research. The data used in the study were obtained by questionnaire technique. The data obtained
were analyzed with the SPSS 23 package program. Independent Sample T-Test, One-Way ANOVA,
Correlation and Regression analyzes were used to analyze the data. The conceptual model of the study
designed within the scope of the aim and basic assumptions of the study is summarized as follows.

Online

Demographic
characteristic

Shopping
Levels

(Indirect Impact)

Online
Purchase

eWOM

Impact Level Decision

The hypotheses developed within the scope of the study purpose and model are listed below.

Hj: There is a difference in online shopping habits according to the demographic characteristics of consumers.
Hia: There is a difference in the online shopping habits of consumers according to their gender.

Hiyp: There is a difference in the online shopping habits of consumers according to their ages.

Hj.: There is a difference in online shopping habits according to the marital status of consumers.

Hiu: There is a difference between the online shopping habits of the consumers according to their education level.
H;.: There is a difference in online shopping habits according to the income level of the consumers.

Hy: There is a relationship between the online shopping habits of consumers and their eWOM effect levels.

Hj: The level of perception of eWOM has an impact on online purchasing decisions of consumers.

3. FINDINGS AND DISCUSSION

It is seen that 40.2% of the participants in the study are female (n = 163) and 59.8% are male (n
= 242). It was determined that approximately 85% of the participants were under the age of 35 (n = 345)
and 86% were at least undergraduate or graduated education (n = 315). When the marital status of the
participants is examined, it is seen that 78.3% are single (n = 317) and 22% are married (n = 88). It was
found that 84% of the participants had a monthly income of less than 4,500 TL.

When the level of online shopping of the participants was examined, it was stated that 66% of
the participants used mobile applications belonging to shopping sites (n = 269) and 34% did not use
mobile applications (n = 136). It is seen that approximately 54% of the participants do electronic
shopping at least once a month (n = 218). It is seen that the top three shopping platforms preferred by
the participants when shopping online are the brands' shopping sites, Trendyol and nll.com,
respectively.

The findings obtained from the hypotheses determined in line with the scope, purpose and
hypothesis of the study are as follows: The sub-hypotheses examined according to the H; hypothesis
are as follows: The online shopping habits of consumers according to their gender, age, marital status,
educational status and income status were analyzed with the Independent Sample T-test. a difference
was determined at the significance level of p <0.05. Pearson Correlation Coefficient results of H»
hypothesis. At the p <0.001 significance level, there is a significant relationship between the online
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shopping habits of consumers and the sub-dimensions of the eWOM effect level. According to the
results of the Regression Analysis of the H3 hypothesis; It is concluded that there is a significant
relationship between eWOM effect level and online purchasing decision (p = 0.000).

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

Electronic word of mouth marketing is thought to be important for both consumers and
businesses. As a result of user comments and evaluations, consumers can access accurate information
about products, learn about economically suitable and quality products, and make purchasing decisions
by saving space and time costs. Businesses, on the other hand, can attract the attention of potential
customers and gain their trust by sharing the positive experiences of users and giving high scores in
product and brand evaluations. It can also be said that positive electronic word of mouth marketing
contributes to the promotion activities of businesses.

In the studies conducted in the literature review, in general, the relevance of online messages,
the importance of the comments, the reliability of the comments, and whether the perceptions made
online differ according to gender was emphasized. This study has a unique value in terms of examining
the relationship between electronic word of mouth and online purchasing decision and determining the
eWOM sub-dimensions that are effective in the online purchasing decision.

In the study, online purchasing behaviour is generally discussed. However, in future studies,
eWOM impact level can be examined based on sectoral and online platforms.
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1. GIRIS

Giintimtizde yasanan teknolojik ilerlemeler ve globallesme sayesinde
diinyadaki smirlar ortadan kalkarak kiigiik bir koéy halini almistir (Bircan, 2019, s. 1).
Ilerleyen teknolojiler ve internetin saglamis oldugu firsatlar sayesinde geleneksel
pazarlama yontemleri de degismistir. Artik tek tarafh bilgi akisindan cift tarath ve
stirekli kendini giincelleyen bir iletisim stirecine gegcildigi goriilmektedir (Bulunmaz,
2016, s. 351). Bilgi teknolojisinde ve internette yasanan ilerlemeler, agizdan agiza

pazarlamay1 elektronik agizdan agiza pazarlamaya tasimstir (Dellarocas, 2003, s.

1407).

Satin alnmasma karar verilen her bir tirtin ya da hizmet tiiketiciler acisindan
ayni oneme sahip degildir. Bu sebepten otiirti tiiketiciler satin alma karar1 verirken
degisik dtistince bicimleri gelistirip, farkli zaman olusumlar1 icinde satin alma
eylemlerini gergeklestirmektedir. Kendileri icin ¢nemli olan {irtin veya hizmetlerin
satin almmasi asamasinda daha ¢ok arastirip tizerinde daha ¢ok diistintirlerken, fazla
dikkate almadiklari tirtin ya da hizmetler hakkinda ise kapsamli bir arastirma yapma
geregi duymadan hareket edilmektedir. Bu sebeplerden dolayi ttiketicilerin satin alma
karar stireci meydana gelmektedir (Mtiderrisoglu, 2009, s. 29). Satin alma karar
asamasy; ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, seceneklerin degerlendirilmesi,
satin alma karar1 ve satin alma sonrasi tutum evrelerinden meydana gelmektedir

(Cetin, 2016, s. 24).

Zaman ilerledikce tiiketicilerin trtin ve hizmetleri satin alma kararlarinda
internetin etkisi onemli bir yere sahip olmustur. Tiiketiciler internet araciligryla hizlica
tirtinlerin 6zellikleri, fiyat araliklar: ve dagitim-teslimat gibi konularda donanimli bilgi
edinerek, trtinleri karsilastirabilmekte ve alisverislerini kolay ve hizli bir bicimde
gerceklestirerek zamandan tasarruf saglayabilmektedirler (Tagiyev, 2005, s. 1).
Internet sayesinde bireylerin sosyal platformlarinin disina rahatca cikabildikleri
glintimtizde, agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi de benzer olarak kolay bir hale
gelmistir ve yayginlik kazanmistir. Onceleri fikir alinan bireylerin sayisinin azlig1 s6z
konusuyken, gtiniimiizde artik bu durum internetin yaygm kullanim1 sayesinde

tuketiciler artik cok daha btiytik kitlelere eriserek tirtin ve hizmetler hakkinda ¢ok fazla
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sayida bilgiye ve deneyime ulasabilmektedir (Baskaya, 2010, s. 1). Sonug olarak
tiiketici “ne zaman, nereden, nasil ve ne satin almalidir?” seklinde sorularina cevabini
elektronik agizdan agiza pazarlamada bulmaktadir. Bu stireci ttiketici ¢evrimici

ortamda elektronik agizdan agiza pazarlama araciligiyla tamamlamaktadir.

Bu calismanin ana amaci tiiketicilerin online satin alma kararinda eWOM'un
etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore internetten alisveris yapma aliskanliklarmin farklilik gosterip
gostermedigi ve internetten alisveris yapma aliskanliklar: ile eWOM etki diizeyi
arasindaki iligskinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu agidan calismada, elektronik
ag1zdan agiza pazarlama (eWOM) kavramui ile ilgili, ilgili literatiir, tiiketiciler tizerinde
uygulanan anket sonuglar1 ve anket sonuclarindan erisilen neticelere sirasiyla
deginilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Kavrami

Pazarlamanin tarihsel stireci incelendiginde, internet ve bilgi teknolojilerinin
kullanimiyla 6nemli ol¢tide bir farklilasmanm olustugu acgikca goriilmektedir.
Internetin yayginlasmasiyla birlikte aslinda {iriin bazli degil de tiiketici bazli
pazarlama etkinlikleri canlilik kazanmstir. Bilginin miihim bir rekabet araci ile es
deger goriildtigi ve bilginin degerinin artti1 bilgi ekonomisi konseptinde, tirtine degil
de tiiketiciye odaklanan cagmmiz pazarlamasinda bilgi tiiketiciye ulasmada tek secenek
olarak goriilmektedir. Bu asamada internet de essiz bir bilgi kaynagi olarak

rastlanmaktadir (Aktan, 2015, s. 126).

Genel ag olarak nitelendirdigimiz internet diinya ¢apinda herkesin erisebildigi
kiiresel bir bilgi sistemidir. Bilgi teknolojilerindeki artisin ivme kazanmasiyla birlikte
artik bilgiye erisim hiz kazanmuistir. Internetin saglamis oldugu cevrimici (online)
erisimle sanal bilgilere hesapl elektronik ekipmanlar sayesinde daha yaygin olarak
ulasilir bir duruma gelinmistir. Internet; metin bilgisi, resim, film miizikleri, video
klipler vb. kapsamaktadir. Bu faktorler ile birlikte internetin bireyler igin 6nemi
ytikselirken ayni zamanda da firmalar icin de 6nemli bir platform halini almistir.

Internet ortaminda pazarlama olarak nitelendirilen e-pazarlama (dijital pazarlama), e-
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ticaret platformunda tiirtin ya da hizmet pazarlamasindaki en énemli faktorlerinden

birisi olarak yerini almistir (Wen, 2011, s. 30).

Internetin ~ giintimiizdeki durumu incelendiginde say1 giderek artis
gostermektedir. Sekil 1’de 2009-2018 yillar1 arasindaki internet ve bilgisayar kullanim

oranlar1 gosterilmistir:
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Siparisi
Sekil 1. Tiirkiye’de Hane Halk1 Internet Kullanim1
Kaynak: http:/ /www.tuik gov.tr/ PreHaberBultenleri.do?id=27819 adresinden 16.08.2019 tarihinde alinmustr.

Internetin son zamanlarda incelendiginde bu kadar hizli ilerlemesi ve
yasamimiza adapte olmasi, kisilerin daha c¢ok baglanmasma ve daha etkili
yararlanmasina neden olmustur. Artik bireyler bir tirtin ya da hizmeti satin alirken
basladiklar: gortilmektedir. Hali hazirda her sey giiniin sartlarina ya adapte olacak ya
da yok olacak seklinde bir gercek varken, pazarlamanin bir parcas: olan “Agizdan
Agiza Heti§im” artik gtinumiiz diinyasinin yeniliklerine, teknolojik hizma ayak
uydurmaya baslamigs ve “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim” seklini aldig
gorulmektedir (Abdulmanafov, 2018, s. 44).

Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin cevrimigi ortamlarda gerceklestirilen
bi¢gimi uluslararas: literattirde farkli kavramlarla kullamilmaktadir. Yaygmn olarak
bilinen “Elektronik Agizdan Agiza Heti§im” kavrami (Phelps, Lewis, Mobilio, Perry
ve Raman, 2004); diger literatiirde “Online Agizdan Agiza ﬂeti@im” (Duan, Gu ve
Whinston, 2008) veya “Word of Mouse” kavrami (Helm, 2000) olarak

kullanilmaktadair.
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Elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami, tiiketiciler tarafindan online
tizerinden pek ¢ok bireyin erisim saglayabilecegi, kullanabilecegi bicimde bir tirtin,
hizmet veya firma hakkinda yapilmis olan pozitif veya negatif yorum ve brifing olarak
aciklanabilir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 41-42). Bilginin
birden fazla birey vasitasiyla genislemesi ise online agizdan agiza haberlesme yani

eWOM olarak tanimlanabilir (Kogak, 2017, s. 27).

Giintimiizde elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisi iki taraflidir.
Bunlardan ilki, ttiketiciler, internetten yararlanarak artik ihtiyaglar: icin daha ok
secenege erisebilmekte ve talep ettikleri bilgiyi pratik ve cabuk bir bicimde elde
edebilmektedir. Kisacas: internet vasitasiyla erisilmek istenen her bir bilgi 7 giin 24
saat bir “tik” yakinlikta bulunmaktadir. Cagimizda tiiketiciler internet ortaminda en
basit tirtinden en karmasik tirtine kadar hem sirketlerden hem de 6teki kullanicilardan
talep ettikleri bilgilere erisebilmektedir. Yeni almis oldugu telefonu ne sekilde
kullanacagindan, rengi yipranmis gomlegini eski durumuna ne sekilde geri
dondiirebilecegine kadar tiiketiciler ¢teki kullanicilarin degerlendirmelerine ve
tecriibelerine erisebilir duruma gelinmistir. Digeri ise tiiketiciler internet
platformunda olusmus sanal toplumlar vasitasiyla, bilmedigi bireyler ile kendi sosyal
aglarmi meydana getirebilmekte, {irtin ve hizmetlere yonelik fikirlerini

paylasabilmektedir (Dellarocas, 2003’ten uyarlayan Ozbiik ve Aksoy, 2017, s. 85).
2.2, eWOM Arama Motivasyonlar:

Henning-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan yapilan arastirmada eWOM
motivasyonlar1 bes baslikta kategorize edilerek aciklanmistir. Bunlar; “Satin Alma ile
ilgili Bilgi Edinme, Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, Topluluk Uyeligi, Ekonomik
Tesvik, Uriinle Hgili Bilgi Edinme” bicimindedir (Henning, Thurau ve Walsh, 2003).

Bu kavramlar sirasiyla asagida agiklanmaktadir:

a)  Satin Alma ile 1Igili Bilgi Edinme: Tiiketiciler online toplumlarda yer alan eWOM
aciklamalarmi kavrayarak ve oteki tiiketicilerin satin alinacak {irtinle alakali olan

diistincelerine ulasarak satin almalariyla alakali riskleri ve arastirma stirecini

azaltabilmektedir (Aydin, 2014, s. 88).

b)  Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon: Tiiketiciler bir tirtin satin almaya karar
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verdiklerinde ya da distindiiklerinde secenekler ile ilgili bilgi edinme ve bu
secenekler arasmndan tercih yapma asamasinda bazi problemlerle karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu problemlerin meydana gelmesinde referanslardan gelen
bilgilerin celigkili olmasi da tesir etmektedir. Bu problemler ancak ttiketici
yorumlarinda onaylanan yansiz ve dnyargisiz bilgi oldugunda azaltilabilmektedir

(Kogyigit ve Cakirkaya, 2019, s. 6).

¢)  Topluluk Uyeligi: Web tabanli fikir platformlarindaki eWOM davraniginin 6zelligi
tiketicilerin sanal bir platformun pargast olarak o topluluga karst aidiyet
hissetmeleridir. Sanal bir topluluga aidiyet hissi ¢evrimigi topluluklardaki stirece

entegrasyon icin yarar teskil eder (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 42).

d)  Ekonomik Tesvik: Tiiketiciler tirtin ve hizmetlerle ile ilgi okuduklar:i online
tecriibeler ile satin alacaklar: tirtinler ile ilgili elde ettikleri maliyet ve yarar1 en {ist

seviyede tutabilme sansina sahip olabilmektedir (Aydin, 2014, s. 90).

e)  Uriinle Ilgili Bilgi Edinme: Tiiketiciler eWOM ortamindan elde ettikleri bilgiler
vasitasiyla yeni trtinlerle ilgili bilgi sahibi olabilir, ne sekilde kullanilabilecegini
belleyebilir veya {tirtin kullanimi ile alakali sorunlarma eWOM ortamu tizerindeki
oteki alicilarin degerlendirmeleri ile ¢oziim bulabilmektedir (Godes ve ark., 2005 ten

aktaran Kogyigit ve Cakirkaya, 2019, s. 7).

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA  ALANINDA  YAPILAN
CALISMALARA ILISKIN LITERATUR TARAMASI

Elektronik agizdan agi1za pazarlama (eWOM) ile ilgili calismalar incelendiginde
bu kavramla ilgili calismalarm 2004 yilinda baslandig1 sdylenebilir. Bu kavramla ilgili

baz literattir 6rneklerine asagida deginilmistir:

Hennig-Thurau, Gwinner ve digerleri (2004) yilinda yapmis olduklar
calismada, tiiketici tecriibesi, eWOM  iletilerinin uygunlugu, kabullenilmesi,
glivenirligi ve satin alma karar1 gibi kavramlari incelemislerdir. Senecal ve Nantel
(2004) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin c¢evrimigi ©neri kaynaklarim
kullanmalar1 ve cevrimigi triin secimleri {izerindeki etkileri incelenmistir. Bailey
(2005) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin tirtinler hakkinda yorum yazdigy,

gozden gecirdigi ve tirtin inceleme web sitelerinin kullanimi incelenmistir. Goldsmith
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ve Horowitz (2006) tarafindan yapilan calismada, eWOM, online reklamlar, algilanan
risk ve elektronik ortamdaki alisveris sitelerinden satin alma karari ile alakal1 konular
incelenmistir. Hung ve Li (2007) tarafindan yapilan calismada, eWOM'un sanal

tuketici topluluklar: tizerindeki etkisi incelenmistir.

Ho ve Dempsey (2010) tarafindan yapilan calismada, elektronik ortamda
yorum paylasiminda bulunan bireylerin o¢zellikleriyle alakali bir arastirma yer
almaktadir. Bu calismada elektronik agizdan agiza iletisimin bir tiirti olan viral
pazarlama {tizerinde durulmustur. Bae ve Lee (2011) tarafindan yapilan calismada,
tiketicilerin ¢evrimici tizerindeki algilamalarmin cinsiyete gore degisiklik gostermesi
incelenmistir. Sonuglar ise cevrimici tiiketici incelemelerinin satin alma karar
tizerindeki etkisinin kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha etkili oldugunu
gostermistir. Lee ve Koo (2012) tarafindan yapilan calismada, elektronik agizdan agiza
pazarlamada yapilan pozitif ve negatif yorumlarin, gonderilen iletilerin gtivenirligi
tizerindeki etkisi arastirilmistir ve negatif yorumlarm daha etkili ve gtivenilir oldugu
neticesine ulasilmistir. Tham, Croy ve Mair (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal
medyanin destinasyon se¢cimindeki etkisi arastirilmis ve eWOM ile WOM arasindaki

farklar incelenmistir.

Reichelt, Sievert ve Jacobb (2014) tarafindan yapilan calismada, eWOM un ne
gibi ozelliklerinin, elektronik ortamdaki ttiketici iletilerini okuma niyetine etki ettigi
incelenmistir. Gtivenirlik, algilanan uzmanlik bu duruma etki eden 6geler olarak
belirlenmistir. Ozaslan (2014) tarafindan yapilan calismada, yiyecek-icecek
firmalarindan hizmet alip, bu hizmetten memnun olmayan kisilerin, ¢evresinde
bulunan kisilere yasamis olduklar1 sorunlar1 soyleyip stylememe davranislari ile
yasamis olduklari sorunlar1 elektronik ortamda paylasip paylasmama davranislar:
arastirilmistir. Luo ve Zhong (2015) tarafindan yapilan ¢calismada, sosyal ag sitelerinde

seyahat ile ilgili eWOM iletisiminin 6zellikleri incelenmistir.

Islam ve Rahman (2016) tarafindan yapilan calismada, Facebook tizerinden
marka topluluklarmma duyulan gtiveni ve agizdan agiza iletisimi artirmada miisteri
katillmmnm roltinti  arastirmaktadir. Bireylerin Facebook tizerinden marka

topluluklarinda miisteri katilim seviyesini ytikselttigi; miisteri katilimmin ise gtiven
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ve elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan pozitif etkisinin oldugu

sonuglarina ulasilmistir.

Zhang, Omran ve Cobanoglu (2017) tarafindan yapilan calismada, sosyal
medya ve akran etkisinin aktif kullanimi, Y kusagmin eWOM vasitasiyla olumlu ve
olumsuz yorum paylasiminda 6énemli bir etkiye sahip oldugu sonucunda ulasilmistir.
Y kusagr genellikle olumsuz eWOM yorumlar1 paylasmaktadir. Kocak (2017)
tarafindan yapilan calismada, havayolu sektoriinde elektronik agizdan agiza
haberlesmeye yonelik bir tedvin calismasi yapilmistir. Bhandari ve Rodgers (2018)
tarafindan yapilan c¢alismada, Marka olumsuz eWOM yorumlarina yonelik
gerceklestirmis olduklari geri bildirimin, marka gtiveni ve satin alma karar1 tizerindeki
etkisi incelenmistir. Kogyigit ve Cakirkaya (2019) tarafindan yapilan calismada,
tiketicilerin eWOM motivasyonlari ile cevrimigi kurumsal imaj algist arasindaki iliski

incelenmistir.

Yapilan literattir taramasi sonucunda eWOM'un online alisveris
mecralarindaki etkisinin incelendigi bir ¢alismanin bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu
kapsamda calisma online alisverislerde eWOM'un etkisinin incelenmesi agisindan

ozgun deger tasimaktadair.
4. METODOLOJI

Ttiiketicilerin online platformlarda alisveris yapma aliskanliklarma bagli olarak
eWOM etkisinin artmasi ve bu calismada online satin alma karari tizerinde eWOM
etki dtizeyinin belirlenmeye calisilmas1 calismanin 6nemini olusturmaktadir.
Calismada ana amacg tiiketicilerin online satin alma kararinda eWOM'un etkisinin
belirlenmesi olup, ayrica calismada tiiketicilerin demografik o©zelliklerine gore
internetten alisveris yapma aliskanhiklarinin farklihk gosterip gostermedigi ve
internetten alisveris yapma aliskanliklari ile eWOM etki dtizeyi arasindaki iliskinin
belirlenmesini amaclayan ¢alismanin ana kiitlesini Ttirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri
Instagram (9 milyon), Facebook (43 milyon) sosyal aglarmna tiye bireyler meydana
getirmektedir. Ana kiitle varyans: hakkinda kestirim yapilamamaktadir. Bu datalara
gore aragstirmanin érnek hacmi nicelik vasitasiyla 6rneklem yontemine gore 375 olarak

bulunmustur. Hatali anketlerin de olabilecegi dikkate almmarak uygulanan 450
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anketten 405 anket analize dahil edilmistir. Anket calismas1 16Agustos 2019-16 Eyliil
2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Calismada kullanilan datalar anket metodu ile elde edilmistir. Birincil datalara
erismek i¢in kullanilan ¢evrimici anket bigimi dort kissmdan meydana gelmektedir.
Birinci kisim katiimcilarin cinsiyet, yas, gelir diizeyi, medeni hal, egitim durumuna
iliskin demografik o©zelliklerini belirlemeye yonelik coktan seg¢meli sorulardan
olusmaktadir. Tkinci kisimda katilimcilarin internetten alisveris yapma diizeylerini
belirlemeye yonelik c¢oktan secmeli sorular yer almaktadir. Ugiincii kisim
katilimcilarin elektronik agizdan agiza pazarlama algilarmi belirlemeye yonelik 18
ifadeden meydana gelmektedir. Bu ifadelerin belirlenmesinde Kogyigit ve Cakirkaya
(2019) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan “eWOM Arama Motivasyonlar1 Olgegi”
calismalarindan faydalanilmistir. Dordiincti béltimde ise katilimcilarin internet
tizerinden satin alma karar diizeyini belirlemeye yonelik 7 ifadeden olugsmaktadir.
Satin alma karar dtizeyine iliskin ifadelerin belirlenmesinde Temizkan, Nart ve
Altunigik (2016) tarafindan Tiirkceye uyarlanan “Satin Alma Karari Olgegi”

calismalarindan faydalanilmistir.
4.1. Calisma Modeli ve Hipotezleri

Calismada ana amag tiiketicilerin online satin alma kararinda eWOM'un
etkisinin belirlenmesi olup, ayrica calismada tiiketicilerin demografik ¢zelliklerine
gore internetten alisveris yapma aliskanliklarmin farklilik gosterip gostermedigi ve
internetten alisveris yapma aliskanliklar: ile eWOM etki dtizeyi arasindaki iliskinin
belirlenmesini amacglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma karari verirken elektronik
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenebilecekleri calismanin temel
varsayimidir. Calismada ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore internetten
alisveris yapma aliskanliklar1 ve buna bagli olarak da eWOM dtizeylerinin farklilik
gosterebilecegi de varsayilmaktadir. Calismanin amact ve temel varsayimlar:

kapsaminda tasarlanan ¢alismanin kavramsal modeli asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

]}
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Sekil 2. Calismanin Kavramsal Modeli

Sekil 2'deki calismanin kavramsal modeline gore, tiiketicilerin demografik
ozellikleri internetten alisveris yapma diizeylerini etkilemektedir. Internetten alisveris
yapma dtizeyleri ise eWOM etkilenme diizeyini ve dolayisiyla da tiiketicilerin online
satin alma kararmi etkilemektedir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir diizeyleri olusturmaktadir. Modele gore tiiketicilerin
alisveris yapma aliskanliklarmin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi ve
online satin alma kararinda eWOM etkilenme diizeyinin etkili oldugu
varsayllmaktadir. Arastirmanin gayesi ve varsayimi nezdinde gelistirilen hipotezler

su sekildedir:

Hi: Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore internetten alisveris yapma aliskanliklar

arasinda farklilik vardir.

Hia: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapma aliskanliklar: arasinda

farklilik vardir.

Hup: Tiiketicilerin yaslarina gore internetten alisveris yapma aliskanliklar: arasinda farklilik

vardir.

Hi.: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore internetten alisveris yapma aliskanliklar arasinda

farklilik vardir.

Hua: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore internetten alisveris yapma aliskanliklar: arasinda

farklilik vardir.

—_—
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Hi.: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore internetten alisveris yapma aliskanliklar1 arasinda

farklilik vardir.

Hp: Tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanliklar: ile eWWOM etki diizeyleri arasinda

iliski vardur.
Hj: Triiketicilerin online satin alma kararlari tizerinde eWWOM algilama diizeyinin etkisi vardir.
4.2. Calisma Bulgular:

Asagidaki tabloda ankete katilan bireylerin demografik o6zelliklerine iliskin,

ytizde ve frekans verilerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim Diizeyi N %
Kadin 163 40,2 Lise 60 14,8
Erkek 242 59,8 Onlisans 30 7.4

Toplam 405 100,0 Lisans 263 64,9

Yas N % Lisanstistl 52 12,8
18-25 Yas Arasi 252 62,2 Toplam 405 100,0
26-35 Yas Arasi 93 23,0 Gelir Dizeyi N %
36-45 Yas Arasi 41 10,1 1500 TL'den az 214 52,8
46 Yas ve lizeri 19 47 1500-3000 TL aras1 84 20,7

Toplam 405 100,0 3000-4500 TL aras1 41 10,1

Medeni Hal N % 4500-6000 TL arast1 38 9,4
Bekar 317 78,3 6000 TL'den yiksek 28 6,9

Evli 88 21,7 Toplam 405 100,0

Toplam 405 100,0

Tablo 1 incelendiginde calismaya katilan katilimcilarin %40,2’si kadm,
%59,8 sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik olarak %85’inin 35
yasin altinda ve %86’s1 en az lisans veya lisanstistii egitim diizeyindedir. Katilimcilarin
medeni halleri incelendiginde %78,3'tintin bekar, %22'sinin evli oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarm %84’ti 4.500 TL'den az aylik gelire sahiptir. Asagidaki
tabloda katilimcilarin internetten alisveris yapma diizeylerine iliskin ytizde ve frekans

verilerine iliskin bilgiler yer almaktadur.

)
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Tablo 2. Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma Dtizeyleri

Mobil Uygulama Kullanimi | N % Tercih edilen ahigveris sitesi N %
Evet 269 66,4 | Internetten aligveris yapmam | 106 26,2
Hayir 136 | 33,6 Trendyol 92 22,7
Toplam 405 | 100,0 Markalarin kendi siteleri 119 29,4
E-aligveris sikhig1 N % Morhipo 4 1,0
Haftada 2-3 kez 39 9,6 Instagram butikleri 17 42
Haftada 1 kez 26 6,4 Facebook butikleri 3 0,7
15 giinde bir 69 17,0 nll 29 7,2
Ayda 1 kere 84 20,7 Diger 35 8,6
Pek sik yapmiyorum 145 35,8 Toplam 405 | 100,0
Hi¢ yapmiyorum 42 10,4
Toplam 405 | 100,0

Katilimcilarin  internetten alisveris yapma dtizeylerine iliskin tablo
incelendiginde katilimcilarmn %66’s1 alisveris sitelerine ait mobil uygulamalar:
kullandiklari %34’ti mobil uygulamalardan faydalanmadiklarmi ifade etmislerdir.
Tablo 2'de katilimcilarin yaklasik %54’tintin ayda en az bir kere elektronik aligveris
yaptiklar1 gortilmektedir. Katilimcilarin elektronik aligveris yaparken tercih ettikleri
ilk ti¢ aligveris platformunun sirastyla markalarm kendi alisveris siteleri, Trendyol ve
nll.com siteleri oldugu goriulmektedir. Asagida calismanin anketinde kullanilan

olceklere ait giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadr.
4.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenirlilik Analizleri

Calismanin gayeleri ve teorik modeli cercevesinde gelistirilen hipotezler test
edilmeden 6nce datalarin gtivenilirlik bakimmdan degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bu ytizden, ilk olarak giivenilirlik analizleri yapilmais ve 6lceklerin giivenilirlikleri igsel
tutarlilik yontemi ile saptanmistir. Calismada kullanilan 6lcegin de giivenilirliginden
bahsedebilmek igin alfa katsayisimin 0,70 ve tizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd.,

1998, s. 118).

Calisma gayeleri cercevesinde olusturulan anket formunda bulunan satin alma
karar1 ve eWOM olgekleri ile bu 6lceklerin alt boyutlarina iliskin gtivenilirlik analizi

neticeleri tabloda gorilmektedir.
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Tablo 3. Olgeklere Iliskin Giivenirlilik Katsayilar:

Alt Boyutlar

ifadeler

Cronbach Alpha
Katsayisi

eWOM

0,943

_ Satin Alma ile
Ilgili Bilgi Edinme

Cevrimigi ortamda verilen bilgiler web siteleri lizerinden yapilan
giyim aligverislerinde dogru satin alma karari vermeyi saglar.

Cevrimigi ortamda yapilan yorumlar sayesinde giyim aligverisi
yaparken bagka tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanilir.

Cevrimici ortamdaki yorumlar, tiriinlerin kalitesi hakkinda hizli bilgi
almayi saglar.

Cevrimi¢i ortamda yapilan yorumlar, giyim alisverisi sirasinda
zaman tasarrufu saglar.

0,894

Bilgi Yoluyla
Sosyal
Oryantasyon

Cevrimici ortamdaki yorumlar iriinle ilgili gorisleri 6grenebilmeyi
saglar.

Cevrimi¢i ortamdaki yorumlar {riin hakkindaki goriisleri

karsilastirmay1 saglar.

Cevrimigi ortamdaki yorumlar dogru iiriinii satin almayi saglar.

Cevrimici ortamdaki yorumlar Grinle ilgili benzer problemleri fark
etmeyi saglar.

0,888

Topluluk Uyeligi

Cevrimigi ortamda yapilan {iriinle ilgili yeni yorumlar ilgi ¢ekicidir.

Cevrimigi ortamda siirekli aymi markadan aligveris yaparak o
markaya ait olmaktan mutluluk duyarim.

Cevrimi¢i ortamda web siteleri bulunan diger giyim aligveris
uygulamalari i¢in yapilan paylasimlara katilmaktan hoslanirim.

Cevrimici ortamda yapilan yorumlar moday1 takip etmeyi saglar.

0,822

Ekonomik Tegvik

Cevrimigi ortamda yaptigim giyim aligverislerinden ekonomik olarak
kazang saglarim.

Cevrimigi ortam igeriklerini okudugum ve bundan dolay1 haberdar
oldugumdan dolayi 6diil olarak geri doner.

Cevrimigi ortam yorumlar1 uygun fiyatl tirlinlerden haberdar olmay1
saglar.

0,746

Uriinle [lgili Bilgi
Edinme

Cevrimigi ortamdaki yorumlar, tirtinle ilgili kullanim kolaylig1 saglar.

Cevrimigci ortam yorumlari sorunlar i¢in tavsiyeler sunar.

Cevrimigi ortam yorumlari sorunlara ¢6zimler sunar.

0,870

SATIN ALMA
KARARI

Interneti kullanarak ulastigim kullanict yorum ve tavsiyelerini
gormek, tirtin hakkinda detayli bilgiler almak satin alma kararimi
etkiler.

Internet iizerinden yaptigim fiyat arastirmalari satin alma kararimi
etkiler.

Internet iizerinden {iriin hakkinda edindigim teknik 6zellikler, garanti
kosullar1 gibi bilgiler satin alma kararimi etkiler.

Internet iizerinden iiriinle ilgili gormiis oldugum indirim, kampanya
vb haberler satin alma kararimi etkiler.

Web sitesi bulunan magazalar iginde interneti kullanarak iirtin bilgisi,
kullanici yorumlar ve tavsiyelerine ulasirim.

Web sitesi bulunan magazalarda internet tizerinden fiyat kiyaslamasi
yaparim.

Web sitesi bulunan magazalar i¢inde almayr disiindiiglim kimi
urunlerin sepetime eklerim.

0,937

Tablo 3’de calismada kullanilan olgekler ile bu olgeklerin alt boyutlar: ile

Cronbach alfa katsayilar1 gortilmektedir. Tablo 3’de; btitiin 6lgekler ve alt 6lcekler igin

alfa katsayilarinin 0,746 ile 0,943 araliginda degerler aldigr ve Olgeklerin igsel
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tutarliigmnin yiiksek oldugu goriilmektedir. Olgeklerin giivenilir oldugunu ve

olctilmek istenilen 6zelligin biiyiik ihtimalle dogru sekilde 6l¢tildiigii soylenebilir.
4.4. Calisma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu kisminda, ¢alismanin kapsami, amaci ve varsayimi gercevesinde

belirlenen hipotezler test edilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Internetten Alisveris Yapma Aliskanliklar1

Farklilik Diizeylerinin Bagimsiz Orneklem T Testi ile Belirlenmesi

N X S T F P
Cinsiver |_Kadm 162 2,6358 | 1,19396 | 4,549 19,611 000
y Erkek 243 32851 | 153159 | 4,775

Tablo 4'de katiimcilarin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapma
aliskanlik seviyeleri arasinda anlamli fark olup olmadigimni saptamak maksadiyla
yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T testi neticeleri yer almaktadir. Tablo 4
incelendiginde kadin ve erkek tiiketicilerin internetten alisveris yapma seviyeleri
arasinda p<0,05 anlamlilik seviyesinde farklilik tespit edilmistir. Katilimcilarin
internetten alisveris yapma aliskanlik diizeyi farklilik ortalamalar1 incelendiginde
erkek ttiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanhik diizeylerine iliskin
ortalamalarn kadin tiiketicilerin ortalamalarma gore daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan erkek ttiketicilerin kadin tiiketicilere
gore internetten daha cok alisveris yaptiklari soylenebilir. Asagidaki tabloda

arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarmma gore internetten alisveris yapma

aliskanliklar: farklihik diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadr.

Tablo 5. Tiiketicilerin Yaslara Gore Internetten Alisveris Yapma Aliskanliklar:

Farklilik Diizeylerinin Anova Testi ile Belirlenmesi

— Anlaml Farklilik
N X S F P (Tukey)
18-25 Yas Arasi 252 3,2302 1,48921
Yas 26-35 Yas Arasi 93 2,8925 1,23766 3<1
35-45 Yas Arasi 41 2,3902 1,20162 | 6,672 ,000 4<1
45 Yas ve lizeri 19 2,2632 1,52177
Toplam 405 3,0222 1,43920

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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Tablo 5'de katilimcilarin yaslarma gore internetten alisveris yapma aliskanlik
seviyeleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek maksadiyla uygulanmis
olan Anova testi neticeleri yer almaktadir. Tablo 5 incelendiginde farkli yas
gruplarindaki tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanlik seviyeleri arasinda
p<0,05 anlamlilik seviyesinde farklilik saptanmustir. Internetten alisveris yapma
aliskanhik dtizeyi farkliik ortalamalar1 incelendiginde, 18-25 yas araligindaki
katilimcilarin internetten alisveris yapma aliskanlhiklarinin diger yas gruplarina oranla
daha ytiksek diizeyde oldugu soylenebilir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan
tiketicilerin medeni durumlarma gore internetten alisveris yapma aliskanlik

diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Gére internetten Alisveris Yapma

Aligskanliklar1 Farklilik Diizeylerinin Bagimsiz Orneklem T Testi ile Belirlenmesi

N X S T F P
Medeni Bekar 317 3,1451 | 1,44007 1,904 9 150 000
Durum Evli 88 25795 | 1,35377 1,833 ’ '

Tablo 6’da katilimcilarin medeni durumlarma gore internetten alisveris yapma
aliskanlik seviyeleri arasinda anlamli fark olup olmadigimi belirlemek gayesiyle
uygulanmis olan Bagmmsiz Orneklem T testi neticeleri yer almaktadir. Tablo 6
incelendiginde bekar ve evli tiiketicilerin internetten alisveris yapma seviyeleri
arasinda p<0,05 anlamlilik seviyesinde farklilik tespit edilmistir. Katilimcilarin
internetten alisveris yapma aliskanhik diizeyi farklilik ortalamalar1 incelendiginde
bekar tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanlik dtizeylerine iliskin
ortalamalarin evli tiiketicilerin ortalamalarina gore daha ytiiksek oldugu, dolayisiyla
arastirmaya katilan bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere gore internetten daha ¢ok
alisveris yaptiklar1 soylenebilir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan ttiketicilerin
egitim durumlarina gore internetten alisveris yapma aliskanhklar1 farkhilhik

diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 7. Ttiketicilerin Egitim Durumlarma Gore Internetten Aligveris Yapma

Aliskanliklar: Farklilik Diizeylerinin Anova Testi ile Belirlenmesi

— Anlaml Farklilik
N X S F P (Tukey)
Lise 60 2,1500 1,23268
Egitim On lisans 30 3,1000 1,66816 1<2
Durumu Lisans 263 3,2053 1,44480 9,351 ,000 1<3
Lisanstistl 52 3,0577 1,12744 1<4
Toplam 405 3,0222 1,43920

Tablo 7’de katilimcilarin egitim durumlarina gore internetten alisveris yapma

aliskanlik seviyeler, arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek maksadiyla

uygulanmis olan Anova testi sonuglar1 gortilmektedir. Tablo 7 incelendiginde farkl

egitim durumlarma sahip tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanhk

seviyeleri arasinda p<0,05 anlamlilik seviyesinde farklilik tespit edilmistir. Internetten

alisveris yapma aliskanlik diizeyi farklilik ortalamalari incelendiginde, Lisans mezunu

katilimcilarm internetten alisveris yapma aliskanhklarinin diger gruplara oranla daha

yiiksek diizeyde oldugu soOylenebilir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan

tiketicilerin gelir diizeylerine gore internetten alisveris yapma aliskanlik diizeylerine

iliskin Anova analizi sonuglar: yer almaktadir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Gelir Durumlarma Goére Internetten Alisveris Yapma

Aliskanliklar: Farklilik Diizeylerinin Anova Testi ile Belirlenmesi

Anlamli
N X S F P Farklilik
(Tukey)
1500 TL'den az 214 3,1729 1,46733
Gelir 1500-3000 TL arast 84 2,6786 1,49828 1<3
Durumu 3000-4500 TL aras1 41 2,7073 1,14551 2 698 0.03 1<4
4500-6000 TL aras1 38 3,0263 1,42349 ’ ’ o<
6000 TL'den yiksek 28 3,3571 1,25357
Total 405 3,0222 1,43920

Tablo 8de katilimcilarin gelir durumlarina gore internetten alisveris yapma

aliskanlik seviyeleri arasinda anlamli fark olup olmadigmi belirlemek maksadiyla

uygulanmis olan Anova testi neticeleri bulunmaktadir. Tablo 8 incelendiginde farkl

gelir durumlarma sahip tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanlik seviyeleri
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arasinda p<0,05 anlamlilik seviyesinde farklilik saptanmustir. Internetten alisveris
yapma aliskanlik dtizeyi farklilik ortalamalari incelendiginde, 4500-6000 TL arasi
gelire sahip katilmcilarin internetten alisveris yapma aliskanliklarinin 6teki gruplara

oranla daha fazla seviyede oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Ttiketicilerin Online Alisveris Yapma Aliskanliklar: ile eWOM Etki Diizeyi

[liskisinin Belirlenmesine Iliskin Pearson Korelasyon Testi Sonugclari

eWOM Etki Diizeyi Alt Boyutlar N Pearson P
Korelasyon
Satin alma yoluyla Bilgi Edinme 405 0,148** 0,003
Online ahsveris — —

yapma Bilgi Yoluyla sosyal Oryantasyon 405 0,188 0,000
aliskanliklart — 'Top1yluk Uyeligi 405 0,242** 0,000
Ekonomik Tegvik 405 8,225*% 0,000
Uriinle ilgili Bilgi Edinme 405 0,098** 0,048

Tablo 9’da katilimcilarin internetten alisveris yapma aliskanliklar: ile eWOM etki
seviyesi arasmnda anlamli bir iliski olup olmadigin tespit etmek igin yapilmis olan
Pearson Korelasyon Katsayisi neticeleri gortilmektedir. Tablo 9 incelendiginde
p<0,001 anlamlilik diizeyinde “tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanliklar:
ile eWOM etki diizeyi alt boyutlar1 arasinda anlamh bir iliski vardir” denilebilir.
Korelasyon katsayilar1 incelendiginde, online alisveris yapma aliskanliklari ile en az
etkili eWOM alt boyutunun triinle ilgili bilgi edinme (,098**), en fazla etkileyen
eWOM alt boyutunun ise topluluk tiyeligi (,242**) oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Online Satin Alma Kararlar1 Uzerinde Ile eWOM Etki

Dtizeyinin Belirlenmesine Miskin Korelasyon Analizi Sonuglar:

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Online Satin Alma
1
Karari
Satin alma yoluyla .
Bilgi Edinme ;561 1
Bilgi Yoluyla sosyal 577" | 726" 1
Oryantasyon
Topluluk Uyeligi 405" | 580" | 635~ 1
Ekonomik Tesvik 423" | 546" | 608" | 658" 1
Uranle ilgili Bilgi - . o o o
Edinme ,456 ,613 ,643 ,597 , 725 1

]}
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Katilimcilarin  ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda eWOM alt
boyutlarindan satin alma yoluyla bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon,
topluluk tiyeligi, ekonomik tesvik ve tirtinle alakal1 bilgi edinme ile ¢evrimici satin
alma karar1 arasinda %1 anlamlilik seviyesinde pozitif iliskiler saptanmistir. Ayrica,
eWOM alt boyutlari ile online satin alma karari arasinda diisiik kuvvette (tirtinle ilgili
bilgi edinme, ekonomik tesvik, topluluk tiyeligi) ve orta kuvvette (bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, satmn alma yoluyla bilgi edinme) pozitif yonlii ve anlamli iligkiler oldugu

belirlenmistir.

Korelasyon katsayilar1 incelendiginde, online satin alma kararinin artmasinda en
az etkili eWOM alt boyutunun topluluk tyeligi (,405**), en fazla etkili eWOM alt

boyutunun ise bilgi yoluyla sosyal oryantasyon (,577**) oldugu gortilmektedir.

Tablo 11. eWOM Alt Boyutlar1 ile Online Satin Alma Karar1 Arasindaki Iligkinin

Regresyon Analizi Ile Belirlenmesi

5 Standardize
Bagimh Bagimsiz Degisken Katsayilar T P
Degisken
Beta
Satin Alma _Ile lgili Bilgi 274 4,636 000
Edinme
Satin Alma Bilgi YoluylaQusyal 346 5,066 | ,000
Karart Oryanta§yon
Topluluk Uyeligi -,035 -,551 ,582
Ekonomik Tesvik ,058 ,842 ,400
Uriinle Ilgili Bilgi Edinme ,056 ,859 391
R ,617
R? 372
F 48,939
P ,000

Tablo 11'de yer alan Regresyon Analizi sonuglar1 incelendiginde eWOM etki
diizeyi ile online satin alma karari arasinda anlamli bir iliski oldugu neticesine
ulasilmaktadir (p=0,000). eWOM etki diizeyi alt boyutlarindan satin alma ile alakali
bilgi edinme ve bilgi yoluyla sosyal oryantasyon degiskenlerinin online satin alma
degiskenini anlamli dtizeyde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica yapilan regresyon
analizi sonuglarina bakildiginda eWOM etki diizeyi ile online satin alma karari

arasindaki iliski gtictintin orta diizeyde oldugu goriilmektedir ve online satin alma
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kararindaki degismelerin %37,2’si bagimsiz degiskenlerle aciklanabilmektedir.
Regresyon analizi sonucunda elde edilen Beta katsayilar1 incelendiginde bu
aciklayiciliga en btiytik etkiyi “bilgi yoluyla sosyal oryantasyon” degiskeninin
sagladig1 goriilmektedir.

5. SONUC

Agizdan agiza pazarlamanm, gecmisten giiniimiize kadar etkisi gitindelik
yasantidan isletmelerin stratejilerine kadar her alanda gortilmektedir. Teknolojinin
gelismesi, akilli telefon ve sosyal medya kullanim ditizeyinin artmasi ile birlikte
elektronik ag1zdan agiza pazarlamayi da oldukca 6nemli kilmaktadir. Tiiketiciler tirtin
se¢imlerinde bulunurken, satin alma karar1 verirken ya da yeni tirtinler hakkinda bilgi
edinirken online ortamlar1 ziyaret etmekte, kullanici yorumlarmi ve
degerlendirmelerini g6z ontinde bulundurarak elektronik agizdan agiza
pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin online platformlarda aligveris
yapma aliskanliklarina bagli olarak eWOM etkisinin artmasi ve bu ¢alismada online
satin alma karar1 tizerinde eWOM etki diizeyinin belirlenmeye calisilmasi ¢alismanin
Onemini olusturmaktadir. Bu calismanin ana amaci tiiketicilerin online satin alma
kararinda eWOM'un etkisinin belirlenmesi olup, ayrica calismada tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore internetten alisveris yapma aliskanhiklarinmn farklilik
gosterip gostermedigi ve internetten alisveris yapma aliskanliklar: ile eWOM etki
diizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Calisma amaci kapsaminda
calisma model ve hipotezleri olusturulmustur. Calisma hipotezleri Tek Yonlti Anova,

Korelasyon ve Regresyon analizlerinden faydalanilarak test edilmistir.

Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore online satin alma diizeylerinin
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Calisma sonuglarma gore kadin, 46 yas ve
tizeri, bekar ve en az 4500 TL gelire sahip tiiketicilerin online satin alma
aliskanhiklarinin diger tiiketici gruplarma gore daha yiiksek diizeyde oldugu
soylenebilir. Isletmeler ve markalar online alisveris sitelerini ve mobil uygulamalarinm
tiketicilerin bu ozelliklerini goéz ©ntinde bulundurarak tasarlamalar1 ve online
kampanyalarmi dtizenlemeleri pazarlama stratejilerinin daha etkili ve verimli

sonuclanmasini saglayabilecektir.
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Ttiiketicilerin online alisveris yapma aliskanliklari ile eWOM etki diizeyi iliskisi
incelendiginde en etkili tic eWOM alt boyutunun sirasiyla topluluk tiyeligi, ekonomik
tesvik ve bilgi yoluyla sosyal oryantasyon oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda tiiketicilerin tirtin ve marka hakkindaki yorumlar1 okuma, moday1
yakindan takip etme, marka aidiyet duygusu gibi topluluk tiyeligi avantajlarindan ve
uygun fiyath trtinler satin alma, grup tiyeliklerinden 6diil kazanma gibi ekonomik
ayricaliklardan faydalanmalarinin online alisveris yapma aliskanlik diizeyleri
tizerinde etkili oldugunu soylemek mimkindiir. Ayrica tiiketicilerin online
alisverislerinin sonucunda kendilerini hem psikolojik hem de maddi olarak ayricalikl

hissetmek istedigi de soylenebilmektedir.

Online satin alma karar1 ile eWOM etki diizeyi arasindaki iliski sonuglar:
incelendiginde online satin alma karar1 ile eWOM etki diizeyi arasinda iliski
bulundugu ve online satin alma kararindaki degisimlerin %37’sinin eWOM etki
diizeyiile aciklanabildigi goriilmektedir. eWOM alt boyutlarindan bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon ve satin alma ile ilgili bilgi edinme alt boyutlarmmn online satmn alma
karar tizerinde etkili oldugu soylenebilmektedir. Bu dogrultuda ¢evrimigi ortamlarda
tirtin hakkinda yapilan kullanici yorumlarmin tirtin kalitesi hakkinda bilgi verdigi,
zaman maliyeti agisindan tasarruf sagladigi, kullanici yorumlari ile yeni {irtinler
hakkinda dogru bilgi sundugu, {iirtinle ilgili diger kullanicilarin yasadigi benzer
problemleri fark edebilme imkani sagladigi icin tiiketicilerin online satin alma

kararmda etkili oldugu sonucuna ulagilabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan Onemli oldugu diistinilmektedir. Tiiketiciler, kullanict yorumlari,
degerlendirmeleri sonucunda {irtinler hakkinda dogru bilgiye ulasabilmekte,
ekonomik olarak uygun ve kaliteli trtinleri 6grenebilmekte, yer ve zaman
maliyetinden tasarruf imkani saglayarak satin alma kararlarmi verebilmektedirler.
Isletmeler ise kullanicilarin olumlu deneyimlerini paylasmalari, iirtin ve marka
degerlendirmelerinde yiiksek puan vermeleri sayesinde potansiyel miisterilerin
dikkatini cekebilmekte ve giivenlerini kazanabilmektedirler. Ayrica olumlu elektronik
ag1zdan agiza pazarlamanin isletmelerin tutundurma faaliyetlerine katki sagladig: da

soylenebilmektedir.
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Yapilmus olan literatiir taramasinda yapilan galismalarda genel olarak cevrimigi
iletilerin uygunlugu, yorumlarin 6énemi, yapilan yorumlarin giivenilirligi, cevrimigi
yapilan algilamalarmn cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi gibi baglantilar
tizerinde durulmustur. Bu calisma ise elektronik agizdan agiza pazarlama ile online
satin alma karari iliskisinin incelenmesi ve online satin alma kararinda etkili olan e-

WOM alt boyutlarmin belirlenmesi agisindan 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Calismada genel olarak online satin alma davranisi ele alinmuistir. Fakat gelecek

calismalarda sektorel ve online platformlar bazinda eWOM etki diizeyi incelenebilir.

]}
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