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OZET
Gilinimiizde  yasanan  teknolojik  gelismeler
pazarlama alaninda yasanan degismeleri ve

gelismeleri de beraberinde getirmistir. Tiiketiciler
geleneksel agizdan agiza iletisim yontemleri yerine
internet araciligiyla sosyal aglar, bloglar, ¢cevrimigci
topluluklar, haber gruplari, iriin inceleme web
siteleri, tartigma forumlari, e-posta vs. gibi bir¢ok
kanal iizerinden elektronik agizdan agiza iletigim ile
iletisim kurmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmete iligkin bilgi edinebilecegi c¢ok sayida
¢evrimi¢i platformun var olmasi ve tiiketicilerin bilgi
edinmek i¢in bir tik uzaklikta olan bu ¢evrimigi
platformlar1 kullanmalari, tiiketicileri elektronik
agizdan agiza iletisimi aramaya tesvik eden
motivasyonlarin satin alma davranisi ile iliskisini
arastirmay1 saglamaktadir.

Aragtirmada Gergegin Sifir An1 Yaklasimi agisindan
titketici bir irlin veya hizmet ile ilgili uyarildiktan
sonra elektronik agizdan agiza iletisimi aramaya
tesvik eden motivasyonlarin tiiketicilerin satin alma
davranmis1 ile iliskisini incelemeye yonelik bir
aragtirma modeli gelistirilmis ve arastirmacinin
yasadig1 Istanbul ili icerisinde internet alisverisi
yapan 528 tiiketiciye ¢evrimi¢i anket uygulanarak
elde edilen arastirma verileri agiklanmistir. Elde
edilen arastirma verileri tliketicileri c¢evrimigi
platformlardan diger tiiketicilerin yorumlarini ve
degerlendirmelerini aramaya  tesvik eden
motivasyonlarin tiiketicilerin satin alma davranigiyla
arasindaki iligskiye yonelik bulgular gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Ger¢egin Sifir Am Yaklagimi,
Dijital Pazarlama, Elektronik Agizdan Agiza letigim,
Satin Alma Davranist

ABSTRACT

The technological developments that have been
taking place in the present day brought along the
changes and developments in the field of marketing.
Instead of traditional word of mouth methods,
consumers communicate via electronic word of
mouth through many Internet channels such as social
networks, blogs, online communities, news groups,
product review websites, discussion forums, e-mails,
etc. The presence of a large number of online
platforms where consumers can learn about a
product or service and the use of these online
platforms by consumers to obtain information,
which are a click away, enable to investigate the
relationship between the motivations that encourage
consumers to seek electronic word of mouth and
their purchase behavior.

In the research, a research model in term of Zero
Moment Of Truth, was developed to examine the
relationship between motivations that encourage
consumers to seek electronic word of mouth after
being warned about a product or service and their
purchase behavior. The research data obtained by
applying an online questionnaire to 528 online
consumers in the Istanbul province where the
researcher also lives. The research data obtained
reveal the relationship between motivations that
encourage consumers to search for opinions and
evaluations of other consumers from online
platforms and consumers' purchase behavior.

Key Words: Zero Moment of Truth Approach, Digital
Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase
Behavior.
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ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM
1. GIRIS

Tiiketiciler i¢in bir {iriin veya hizmet ile ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce o iiriin veya
hizmet ile ilgili bilgi edinmek isterler. Bunun nedeni hem o {iirlin veya hizmete iliskin 6denmesi
gereken bir maddi bedelin olmasi hem de 6denecek maddi bedel gbz oniine alindiginda o iiriin veya
hizmetin tiiketicinin ihtiyacin1 karsilayabilecek oOzellikleri tasiylp tasimadiginin aragtirilmak
istenmesidir. Tiiketiciler {iriin veya hizmetin 6zelliklerini 6grenmek, ihtiyaglarini karsilayabilecek
ozellikte olup olmadigin1 anlamak, iiriin veya hizmetin kalitesi hakkinda 6denen maddi bedele deger
mi sorusuna cevap bulmak ve satin alma sonrasi olasi bir problemle karsilasildiginda sunulan
coziimleri incelemek i¢in bilgi edinmek isterler ve kendilerini memnun edecek cevaplari bulabilmek
icin bilgi edinme arayisina girerler. Tiiketicilerin bilgi edinme arayislarinda kullandig1 kaynaklari
gazeteler, dergiler, ilanlar, reklamlar, akrabalar, arkadaslar ve internet kanali olusturmaktadir.
Tiiketiciler bu kaynaklar1 o iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce baskalariin deneyimlerinden
yararlanarak aradig1 sorularin cevaplarimi bulmak icin kullanmaktadir.

Gilinliimiizlin internet ¢agi olmasi sebebi ile tiiketiciler vakitlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunu
internette gecirmektedir. Internetin hayatimiza bir pencere agtigi dijital diinyaya erisebilmek
tiiketiciler i¢in sadece bir tik mesafede olmakla beraber yine tiiketiciler i¢in sayisiz bilgi kaynagi
demektir. Internet caginda yasayan tiiketicilerin zamanlarinin biiyiik bir kismin1 gegirdigi internetteki
sayisiz ¢evrimici platformlar tiiketicinin bilgi edinmek istedigi bir iirlin veya hizmete iliskin biitiin
bilgileri bir tik ile gozler oniine sermektedir. Satin alma karar1 vermeden Once o iiriin veya hizmete
ilisgkin onaylanma ihtiyac1 duyan tiiketici, elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde internet
aracilifiyla diger tiiketicilerin pazarlama amaci glitmeyen yorum ve degerlendirmelerini inceleyip
tecriibelerinden yararlanarak satin alma kararini sekillendirmis olacaktir.

1. LITERATUR TARAMASI

2.1. Dijital Pazarlamada Gerg¢egin Sifir Am1 Yaklasimm

Glinlimiizde bilginin ve iletisimin dijitallesmesi pazarlama iletisiminin dijitallesmesini
beraberinde getirmis olup isletmeler ve markalar tiiketicilerle daha efektif bir bicimde iletisim
kurabilmek i¢in eskiden beri siiregelen geleneksel iletisim kanallar1 yerine dijital iletisim kanallarini
kullanmaya baslamislardir. Kapsayict bir perspektif benimseyerek dijital pazarlamayi, firmalarin
miisterileri ve ortaklar ile beraber olarak, tiim paydaslar icin deger yaratma, iletisim kurma, sunma
ve siirdiirme konularinda igbirligi yapmalarini saglayan, uyarlanabilir, teknoloji ile etkin bir siireg
olarak tanimlayabiliriz (Kannan, P.K., & H.A. Li, 2016) Dijital pazarlama diinyas1 web, arama, sosyal
medya, e-posta ve dijital reklamcilikla medya satin alma fonksiyonlarini igermektedir (Sweethood,
A. K., 2016).

Pazarlamanin en taninan bigimi olan geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamayi
karsilagtirdigimizda goriiyoruz ki; dijital kanallar1 kullanarak iirlin veya hizmetlerin pazarlanmasi
olan dijital pazarlama miisteriye genis bir erisebilirlik saglayarak biiyiik reklam biitgelerine gerek
olmadan daha ucuz ve daha hizli bir sekilde iirlin veya hizmeti 7/24 maruz birakip tanitarak hedef
kitle ile etkilesime girer ve geleneksel pazarlamaya kiyasla sonuglarin dl¢lilmesinde ¢cok daha fazla
kolaylik saglayarak her an geri doniislerin alinabilmesi sonucunda iki yonlii bir konusma halinde
gerceklesir (Yasmin ve digerleri, 2016).

Gergegin Sifir An1 Yaklasimi’na gore; tiiketici dergi, gazete, televizyon veya reklam panolari
araciligiyla birinci adim olan uyarilma anini yasadiktan sonra internet lizerinden uyarilma yasadigi
iriine iliskin aragtirma yapar. Magaza rafinda bir marka veya baska bir marka satin alip almayacagina
karar veren tiiketici artik internet iizerinden dijital kanalllar1 kullanarak yaptig1 arastirma sonucu
magazaya gitmeden kararini vermis olur. Gergegin Sifir An1 Yaklasimi dogrultusunda pazarlama
zihinsel modelini degistirmek ¢ok biiylik bir rekabet avantaji elde etmek demektir. Bu sayede
magazaya gitmeden karar alan milyonlarca tiiketiciye ulagilmis olur (Lecinski, 2011).
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2.2. Agizdan Agiza iletisim Kavram

Agizdan agiza iletisim konusu hakkinda ilk arastirma yapanlardan biri olan Arndt, 1967 yilinda
agizdan agiza iletisimi; bir lirlin, marka veya hizmet ile alakali, bir alic1 ve verici arasinda yiiz yiize
gerceklesen, ticari olmayan iletisim sekli olarak tanimlamistir (Arndt, 1967). Buttle (1998), agizdan
agiza iletisimin marka, tiriin veya hizmet odakli olmasinin gerekli olmadigini, bir organizasyon odakl
olabilecegini sOylemistir. En genis anlamiyla agizdan agiza iletisim, sahsen veya bir iletisim
araciligiyla bir sahistan digerine aktarilmis sirket veya marka gibi bir hedef nesne hakkinda herhangi
bir bilgiyi igerir (Brown ve digerleri, 2005).

Agizdan agiza iletisim iki ¢esittir. Bunlardan ilki; basarili kazanmanin bir yolu olan olumlu
agizdan iletisimdir. Ikincisi ise imaj zedeleme etkisi ile sirketler i¢in zararli olan olumsuz agizdan
agiza iletisimdir (Derbaix C. & J. Vanhamme, 2003).

Son yillarda elektronik iletisimin internet vasitasiyla giderek yayginlasmasiyla birlikte, agizdan
agiza iletisimin gergeklesebilecegi yeni (sanal) ortamlar ortaya ¢ikmistir ve bu ortamlarda iletisimin
yiiz yiize, ag1zdan ag1za ve kisa vadeli olmasina gerek yoktur. Ornegin binlerce kilometre uzakliktaki
insanlar forumlar, e-postalar, internet siteleri ya da telefon vb. vasitasiyla birbirlerini etkileyebilir ve
herhangi bir iiriin, marka veya hizmet hakkinda fikirlerini paylasabilirler (Islamoglu, A. H. & R.
Altunisik, 2013).

2. 3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kavram

Agizdan agiza iletisim kavrami, internet altyapisinin dinamik kodlanmasi ve Web 2.0
yenilikleri esliginde gelistirilen paylasim platformlari (¢evrimigi topluluklar, sosyal aglar, bloglar ve
tiiketici yorumlari i¢cin websiteleri) vasitasiyla, yeni bir yap1 olan elektronik agizdan agiza iletisim (e-
WOM) kavramina dontigsmiistiir (Gtiimiis, H., & V. Bal, 2016; Parameswaran, M., & A. B. Whinston,
2007). Elektronik agizdan agiza iletisim, belirli iiriinlerin ve hizmetlerin veya saticilarin 6zellikleri
veya kullanimlar ile ilgili internet tabanli teknoloji araciligiyla tiiketicilere yonelik yapilan resmi
olmayan iletisimlerin tamami olarak tanimlanabilir (Litvin ve digerleri, 2007).

Internetin gelismesi, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) igin verimli bir zemin
sunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim cesitli ortamlarda gerceklesebilir. Tiiketiciler kendi
goriislerini, yorumlarini ve degerlendirmelerini bloglarda, tartisma forumlarinda, web sitelerinde,
haber gruplarinda veya facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde paylasabilirler (Cheung, C. M. K.,
& D. R. Thadani, 2010).

Internet kullanimimin popiilaritesi, akilli telefon ve tablet kullaniminda teknolojik gelismelere
dayali olarak yasanan patlama nedeniyle resmi olmayan iletisim tiirliniin ve sayisinin fazlahigi
markalar ve hizmetler hakkinda bilgilendirme ve yorumlar1 daha kolay paylasilir hale getirmistir
(Allsop ve digerleri, 2007).

Elektronik agizdan agiza iletisim olgusu internet kullanimindaki biiylime nedeniyle insanlarin
davranislarii ve kararlarmi degistirmektedir. Insanlar herhangi bir konu ile ilgili olarak karar
verirken diger tiiketicilerin goriislerine glivenmekte genellikle ¢evrimdis1 kararlarini c¢evrimici
bilgilere dayanarak yapmaktadir. Cevrimici pazar, miisterilerin potansiyel tiiketicileri etkileyen
tavsiyeler yazmasina olanak tanir (Lee ve digerleri, 2008).

Bagkalariin goriislerini aramak ve kendi goriislerini paylagsmak adina tiiketiciler, aktif olarak
elektronik agizdan agiza iletisim aglarin biiylitmekte ve satin alma siireclerine yardimet olmasi igin
bu agdan yararlanmaktadir (Moran ve digerleri, 2014). Tiiketiciler genel olarak; risk azaltma, arama
stiresini kisaltma, bir iiriiniin nasil kullanilacagini 6grenme, yeni iiriinii inceleme, sosyal konum
belirleme, satin alma sonrast olumsuzlugu azaltma, iicretlendirme ve sanal bir topluluga ait olma gibi
sebeplerle elektronik agizdan agiza iletisime yonelmektedir (Kwon ve digerleri, 2011).

Elektronik agizdan agiza iletisim agagida yer alan cesitli iletisim 6gelerini icermektedir
(Yoon, 2008):

v" Uriin incelemeleri ve derecelendirmeleri seklinde iiriin bilgisi

v Inceleme ve degerlendirme saglayici baska bir deyisle haber kaynag

v" Uriin bilgilerini okuyan ve kullanan bilgi arayanlardan alman degerlendirmelere dayanan
tirtin bilgilerinin yararliligin1 yansitan karar destek gostergeleri
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v Durum ve uzmanlik bilgisi gibi bilgi veren kiginin kimligini yansitan bilgilendirici nitelik
gostergeleri

2. 3. 1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Siiflandiriimasi
Elektronik agizdan agiza iletisim bloglar, sanal topluluklar, haber gruplari, {iriin inceleme web
siteleri, fan Kkliipleri, e-posta vs. gibi bir¢ok kanal tizerinden gergeklestirilmektedir (Torlak ve
digerleri, 2014). Yapilan bir arastirmaya gore; e-postanin her yerde bulunmasi sebebiyle e-postanin
en ¢ok kullanilan dijital iletisim aracidir. E-postayi ikinci sirada anlik mesajlagsma (sohbet) ve tigiincii
sirada forum, blog ve tartisma forumlari takip etmektedir (Riegner, 2007).
Elektronik agizdan agiza iletisim kanallar1 olarak ¢evrimigi topluluk tiirleri; bloglar, ¢evrimigi
tilketici yorumlari, sosyal ag siteleri ve tartigma forumlaridir (Sotiriadis, M. D., & C. V. Zyl, 2013):
> Bloglar: Blog yazarlarimin giinliik tutmasina, belirli bir bolgedeki kisisel deneyimleri ve
icerikleri paylagsmasina ve yorumlar1 yayimlayarak okuyucularla etkilesime girmesine izin
veren web siteleridir (Sotiriadis, M. D., & C. V. Zyl, 2013). Ozellikle seyahat ve turizm
endistrisinde bir elektronik agizdan agiza iletisim kanali olarak bloglarin etkin bir sekilde
kullanilmasi pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemlidir (Carson, D. & D. Schmallegger, 2007)

» Cevrimici Tiiketici Yorumlari: Sanal fikir platformlar1 sayesinde tiiketiciler kendi goriis ve
deneyimlerini aktarabilir ve farkli tiiketim alanlarindaki diger tiiketicilerin goriis ve
deneyimlerini okuyabilirler. Fikir platformlarina yapilan katkilar, hem tiiketicinin bir iiriinle
olan deneyimine ait bilgilendirmesini hem de iirlinlin derecelendirmesini igerir.
Derecelendirmeler diger tiiketiciler tarafindan goriilebilir. Buna ek olarak, ¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin sistematik olarak izlenmesi sirketlerin iiriin veya hizmetleri ile ilgili zayif
noktalar1 belirleyerek tirlin veya hizmetlerinin kalitesini yiikseltmesinde katkida bulunabilir
(Hennig-Thurau, T., & G. Walsh, 2003)

» Sosyal Ag Siteleri: Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim
kurmalarina imkan veren, kisisel icerigin paylasilmas: kadar kisisel bir ag kurmalarini
saglayan ¢evrimi¢i topluluklardir. Bu sitelerde iiyeler kendi kisisel profillerini yaratirlar ve
bagkalarina sunarlar. Sosyal ag siteleri, bir nevi arama ve iletisim araci yetenegi sunmaktadir.
Kullanicilar sosyal ag sitelerinde onerilerde bulunurlar ve fikirler paylasirlar. Tiiketicilerin
mal ve hizmet satin almayr diisiindiigliinde bagkalarinin fikirlerini defalarca arastirdigi
goriilmektedir. Digerlerinin fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla
objektif olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak i¢in sosyal aglari
iceren online kaynaklar1 kullanirlar (Akar, 2010).

» Tartisma Forumlari: Mesaj panolari, internet forumlart ve sohbet odalar1 gibi tartisma
forumlan tiiketicilere belirli konularda deneyimlerini, diisiincelerini ve bilgilerini diger
tilketicilerle paylasma olanag: tanir. Tartigma forumlarinda yer alan mesajlarin pazarlama
kaynakli mesajlara gore tiiketici tutumlarmi etkilemesi acisindan daha giiclii olduguna
inanilmaktadir. Ciinkii tartisma forumlarinda yer alan tiiketici mesajlar1 ticari bir amag
giitmediginden diger tiiketiciler tarafindan gilivenilir bulunmaktadir. Ayrica tartisma

forumlarinda yer alan olumsuz mesajlar tiiketicilerin markaya olan tutumlarini énemli 6l¢iide
azaltmaktadir (Chiou, J.-S., &C. Cheng, 2003).

2. 3.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kurmaya Tesvik Eden Motivasyonlar

Elektronik agizdan agiza iletisimi arama ile ilgili tliketici karar siiregleri {izerine literatiirde
yapilan en detayli calisma 2003 yilinda Hennig-Thurau ve Walsh tarafindan yapilmistir. Hennig-
Thurau ve Walsh 2003 yilinda yaptiklari g¢aligmalarinda, tiiketicileri ¢evrimici platformlarda
elektronik agizdan agiza iletisimi aramaya tesvik eden elektronik agizdan agiza iletisim motivasyon
faktorlerini arastirmislardir. Arastirmada risk azaltma, arama siiresinin azalmasi, bir {iriiniin nasil
tilkketilecegini 6grenme, uyumsuzlugu azaltma, sosyal pozisyonun belirlenmesi, sanal bir topluluga
iyelik, licret ve piyasadaki hangi {iriinlerin yeni oldugunu 6grenme motivasyonlar: kullanilmig olup
timdengelim methodu kullanilarak elde edilen bu 8 motivasyon, faktoér analizi neticesinde 5’e
diistiriilmiistiir. Bu 8 motivasyondan tlireyen bes motivasyon faktorii; satin alma ile ilgili bilgi
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edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi, odiillendirilme ve bir {iriiniin nasil
tilketildigini 6grenme motivleridir.

» Satin alma ile ilgili bilgi edinme: Tiiketiciler satin alma kararlari ile ilgili olarak algilanan
riski azaltmak i¢in agizdan agiza iletisim davranisinda bulunduklar1 gibi elektronik agizdan
agiza iletisim davraniginda da bulunurak bilgi arayisina girerler (Moore, 2010). Satin alma
karar1 vermeden Once algilanan riski azaltmak igin bilgiye ihtiya¢ duyan tiiketiciler hem
cevrimi¢i hem c¢evrimdigi kanallar araciligiyla bilgi edinirler (Goldsmith, R. E., & D.
Horowitz, 2006). Hennig-Thurau ve Walsh’un 2003 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada yer
alan ilk motivasyon faktorii olan satin alma ile ilgili bilgi edinme, her ikisinin de satin alma
karar ile iliskili oldugu algilanan riski ve arama siiresini azaltma motivasyonlarinin kombine
edilmis halidir.

> Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon: Ikinci motivasyon faktdrii olan bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, sosyal konumun belirlenmesi ve uyumsuzlugun azaltilmasini igermektedir
(Hennig-Thurau, T., & G. Walsh, 2003).

» Topluluk iiyeligi: Motivasyon faktorlerinden {igiinclisii olan topluluk iiyeligi, sanal
topluluklara ait olma ve pazardaki yeni {irinlerin neler oldugu motivasyonlarini igermektedir
(Hennig-Thurau, T., & G. Walsh, 2003).

> Odiillendirilme: Bircok yorum ve degerlendirme platformu dogrudan ya da dolayli olarak
tiketicileri yapilan katkilari okumak i¢in Odiillendirmektedir. Parasal tesviklerin
motivasyonel niteligi c¢ok sayida psikolojik c¢aligmada gosterilmistir. Bu nedenle
odillendirilme diger tiiketicilerin ¢evrimigi yorum ve degerlendirmelerini okumak igin
bagimsiz bir motivasyon olarak sunulmaktadir (Hennig-Thurau, T., & G. Walsh, 2003).

» Bir iiriiniin nasil tiiketildigini 6grenme: Bir iirlinlin nasil tiiketildigini 6grenme, iriin ilgisi
motivasyonu bagligi altinda tanimlanir (Hennig-Thurau, T., & G. Walsh, 2003). Tiiketiciler
iirlinlerin kullanimlar1 esnasinda meydana gelebilecek sorunlar ile karsilasmamak adina bir
iiriiniin nasil kullanilacagi, bir tirlinlin nasil tiiketilecegi hususlarinda bilgi sahibi olmak i¢in
cevrimi¢i platformlarda yer alan diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerine
basvururlar.

2. 4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Ile Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bilindigi gibi, satin alma karar siireci, satin alma davranisina etki eden faktorleri, bu faktorlerin
satin alma karar siirecine yansimalarint ve satin alma davranisinin olus bicimini gostermektedir.
Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalardan ilki; ihtiyacin
uyarilmasi (ortaya ¢ikisi) ve kabuliidiir. Bu adimda tiiketici ortaya ¢ikan ihtiyacinin eksikligini sorun
olarak tanimlarsa satin alma karar siireci baslamis olur. Ikinci asama satin alma &ncesi bilgi edinme
(aragtirma) siirecidir. Tiiketicinin bilgi edinme siireci, ihtiyacin ortaya cikisini ve gerekli goriilen
bilginin arastirilmasin1 kapsar. Satin alma karar siirecinin {i¢iincii asamasi olan alternatiflerin
degerlendirilmesinde, degerlendirme oSl¢iitlerinin (kriterlerinin) nitelik ve 6zelliklerinin neler oldugu,
Olgiitlerin nasil degerlendirildikleri ve alternatifler arasinda se¢imin nasil yapildigi hususlari
onemlidir. Alternatifleri degerlendirme asamasindan sonra tiiketici i¢in artik son iki asama soz
konusudur ki bu agamalar da satin alma ve satin alma sonrasi asamalaridir. Satin alma eylemi
oncesindeki asamalar1 tamamlayan tiiketici satin alma eylemini gergeklestirir. Satin alma karar
slirecinin son agsamasi olan satin alma sonrasi1 degerlendirme agsamasinda tiiketici verdigi satin alma
kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendirerek tatmin olma ya da tatmin olmama durumuna gore
davraniglarda bulunur. Tiketicinin memnun olmasi saglanirsa, biiylik ihtimalle, tiiketici o {irlinii
tekrar satmn alir ve iiriin ile ilgili tavsiyelerde bulunur (Islamoglu, A. H. & R. Altunisik, 2013)

Tiiketiciler i¢cin yapilan olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler satin alma kararlarim
potansiyel olarak etkileyebilecek bilgilerdir (Sparks, B. A. & V. Browning, 2011).. Olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim hem tiiketicilerin satin alma riskini azalttig1 i¢in hem de {iriiniin olumlu bir
imaj ¢cizmesine yardim ettigi icin miisterilerin satin alma niyetlerini arttirabilir (Jeong, E., & S. Jang,
2011).
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3. 1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, tiiketicilerin bir iirlinli veya hizmeti satin almadan Once ¢evrimigi
platformlarda diger tiiketicilerin yorumlarini ve degerlendirmelerini okumasina neden olan elektronik
agizdan agiza iletisim motivasyonlarini belirleyerek bu motivasyon faktorlerinin tiiketicilerin satin
alma davranisi ile iliskisini incelemektir.

3. 2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin kapsamina giren ve drneklemi olusturan kisiler, Istanbul ilinde yasayan interneti
ve web tabanli platformlari aktif olarak kullanan tiiketicilerdir. Arastirma zaman, maliyet,
erisilebilirlik kisitlarindan ve tiim diinyaya erisimin imkansizlig1 sebebiyle arastirmacinin yasadigi
yer olan Istanbul ilinde gergeklestirilmistir. Istanbul ili disinda yasayan interneti ve web tabanli
platformlari aktif olarak kullanan tiiketiciler arastirmaya dahil edilememistir. Bu kisilerin arastirmaya
dahil edilememesi aragtirmanin bir diger dnemli arastirma kisitini olugturmaktadir.

3. 3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; dijital pazarlamada gercegin sifir an1 yaklasimi agisindan tiiketicilerin
cevrimici platformlarda yer alan diger tiiketicilerin goriisleri ile gerceklestirdigi elektronik agizdan
agiza iletisimin satin alma davranisi ile iligkisini belirlemektir. Aragtirmanin yan amact olarak,
elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma davranis1 arasindaki iliski demografik degiskenler
dogrultusunda incelenmistir.

3. 4. Ana Kiitlenin Secimi ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Istanbul ilinde yasayan internet alisverisi yapan ve web tabanli platformlar1 aktif olarak
kullanan tiiketiciler aragtirmanin ana kiitlesini belirlemekte olup 528 kisiye anket uygulanmistir ve
528 anketin hepsi tam doldurulmustur. Orneklem cercevesi ise zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
kisitlamalarindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi segilerek belirlenmistir.

3. 5. Veri Toplama ve Degerleme Yontemi

Veriler online anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu igerisinde {i¢ bolim ve bu ii¢
boliimde toplamda 25 soru yer almaktadir.

Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin internet kullanim amaglarma iliskin genel sorular yer
almaktadir. Anketin ilk boliimi, tiiketicilerin gilinliik internet kullanim siireleri, interneti kullanma
amagclari, aligveris yapmadan once en ¢ok hangi kategori ya da kategorilerdeki iiriin veya hizmet
gruplart i¢in internetten diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini okuduklari, bir iiriin veya
hizmet ile ilgili aligveris yapmadan once bilgi edindikleri ¢evrimigi platformlarin hangileri oldugu
sorularindan olusmaktadir.

Ikinci béliimde ise arastirma temel amacina ydnelik, tiiketicilerin gevrimigi platformlarda bilgi
aramaya ve bilgi edinmeye yonelten elektronik agizdan agiza iletisim motivasyon faktorlerinin
tiiketicilerin satin alma davranislari ile iligkisini belirlemeye yonelik 16 ifadeyi iceren likert 6lgekli
sorular yer almaktadir. Satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk
iyeligi, odiillendirilme ve bir iirliniin nasil tliketildigini 6grenme olmak iizere bu bes bagimsiz
degiskene ait 6lgegin olusturulmasinda Hennig-Thurau ve Walsh’un 2003 yilinda yapmis olduklari
caligmadan yararlanilmistir.

Bununla beraber ikinci boliimde; tek bagimli degisken olan satin alma davranisini 6lgebilmek
icin Lin, Wu ve Chen’in 2013 yilinda yapmis olduklari ¢calismadan yararlanilarak tiiketicilerin diger
tilkketicilerin yapmis olduklar1 ¢evrimi¢i yorum ve degerlendirmelerin satin alma davraniglan ile
iliskisini 6l¢gmeye yonelik 5 ifadeyi igeren bir dlgege yer verilmektedir (Lin ve digerleri, 2013). Ikinci
boliimde yer alan ifadeler 5°li Likert Olgegine cevrilerek ’1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum™’
seklinde siralanmastir.

Ugiincii béliim olan son bdliimde, demografik sorular bulunmaktadir.

Yapilan 528 anket sonucundan elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 24 kullanilarak analiz
edilmistir.
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3.6. Arastirma Modeli
Arastirmanin modeli Sekil 1’de g6rilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

3. 7. Verilerin Analiz Sonuglar1 ve Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 1°de goriilmektedir.

Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin internet kullanim amaglarina iliskin sorular olan
tiiketicilerin gilinliik internet kullanim siireleri, interneti kullanma amaglari, aligveris yapmadan 6nce
en ¢ok hangi kategori ya da kategorilerdeki {iriin veya hizmet gruplar i¢in internetten diger
tilketicilerin yorum ve degerlendirmelerini okuduklari, bir iiriin veya hizmet ile ilgili aligveris
yapmadan once bilgi edindikleri ¢evrimigi platformlarin hangileri oldugu sorularina tiiketicilerin
katilimlar sirastyla Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te yer almaktadir. Demografik degiskenlerle
Olcek degiskenlerine iliskin iliski sonraki kisimlarda yer almaktadir.

Tablo 1’de goriildiigii tizere anket caligmasina katilanlarin %63,4’i kadinlardan ve %36,6’s1
ise erkeklerden olugmaktadir. Yas gruplarma bakildiginda ise %49,1°lik oranla 25-35 yas araliginda
yer alan katilimcilar anket ¢aligmasinda yer almaktadir. Bu oran yaklagik olarak ankete katilanlarin
yarisint olusturmaktadir. Diger yas gruplarina baktigimizda ise %17,0’lik oranda 3646 yas
araliginda yer alan tiiketicilerin anket caligmasina katildigi goriilmektedir. Bu iki grubun genel
toplam1 alindiginda %66,1 oranla 25-46 yas araliginda yer alan satin alma giicline sahip olan
tilketiciler, diger tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet hakkinda yapmis olduklari yorum ve
degerlendirmeleri internet araciligi ile ¢evrimigi platformlardan okumasini inceleme ile alakali olarak
anketin ¢oOziiciisii olmuslardir.

Ankete katilanlarin %43,6’s1 evli ve %56,4°1 bekardir. Katilimcilarin aylik gelir durumlari ele
alindiginda %9,1’inin 1000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. 1001-2000 TL aras1
gelir diizeyine sahip katilimcilarin oranm1 %13,6 olmakla beraber 2001-3000 TL aras1 gelir diizeyine
sahip katilimeilarin oran1 %22,5’tur. Bu katilimcilar aylik gelir diizeyi orani en yiiksek olanlardir.
Ayrica %19,1 oranla 3001-4000 TL aras1 gelir diizeyine sahip katilimcilar, %14,0 oranla 4001-5000
TL gelir diizeyine sahip katilimcilar ve %21,6 oranla 5000 TL ve {iizeri gelir diizeyine sahip
kullanicilar anket sonuglarinda yer almaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bulgulari

Demografik Ozellik Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 335 63,4
Erkek 193 36,6
Yas

25 yas alt1 66 12,5

25— 35 yas 259 49,1

36 — 46 yas 90 17,0

47 — 57 yas 92 17,4

57 yas tizeri 21 4.0

Medeni Durum

Evli 230 43,6

Bekar 298 56,4

Aylik Gelir

1000 TL ve alt1 48 9,1

1001 -2000 TL 72 13,6

2001 - 3000 TL 119 22,5

3001 - 4000 TL 101 19,1

4001 - 5000 TL 74 14,0

5000 TL ve lizeri 114 21,6

Ogrenim Durumu

[kogretim 5 0,9

Lise 63 11,9

Universite 326 61,7

Yiiksek Lisans 117 22,2

Doktora 17 3,2

Mesleki Durum

Ogrenci 62 11,7

Ozel sektor calisani 208 39,4

Kamu memuru 32 6,1

Y onetici 29 55

Isletme sahibi 23 4.4

Emekli 53 10,0

Ev hanimi 34 6,4

Isci 4 0,8

Issiz 13 2,5

Serbest meslek 14 2,7

Esnaf 4 0,8

Diger 52 9,8
Toplam 528 100,0

Katilimcilarin 6grenim durumlart incelendiginde 6rneklemin yalmizca %0,9’unun ilkogretim
mezunu oldugu goriilmektedir. Bununla beraber katilimcilarin %11,9’u lise ve %61,7’si liniversite
mezunudur. Universite mezunu olan katilimcilarm orani diger 6grenim durumlarinda yer alan
katilimcilarin orani ile karsilastirildiginda tiim ankete katilanlar arasinda tiniversite mezunu
katilimcilarin agik ara fark ile en yiiksek orana sahip olduklar1 goriilmektedir. Lisansiistii egitim
derecesine sahip katilimcilarin orani ise %?25,4’tiir. Bunlardan 6grenim durumu yiiksek lisans olan
katilimcilarin  orant %22,2 iken Ogrenim durumu doktora olan katilimcilarin orant %3,2
seviyesindedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %39,4’{iniin  6zel sektér calisani,
%11,7’sinin 6grenci, %10’unun emekli, %6,4’liniin ev hanimi, %6,1’inin kamu memuru ve
%y35,5 unun yonetici oldugu goriilmektedir. Bunlarin yan1 sira; akademisyen, avukat, doktor, mimar,
reklamci, mithendis gibi meslekler katilimcilar tarafindan ‘diger’ segenegi altinda paylasilmistir.
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Tablo 2: Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siiresi

Giinliik internet kullaniminiz ortalama olarak kag saattir?
Yiizde (%) Frekans (n)
1 saatten az 2,7 14
1 -2 saat 20,8 110
3 — 4 saat 29,0 153
5— 6 saat 14,6 77
6 saatten fazla 33,0 174
Toplam 100,0 528

Tablo 2’ye bakildiginda katilimeilarin %43,6’siin giinliik ortalama internet kullanimi 3-6 saat
arasi, %33’iiniin ise 6 saat ve iizerindedir. Ankete katilan tiiketicilerin giinliik ortalama internet
kullaniminin fazla olmasi internetin 6zellikle bilgi aligverisi saglayan bir kanal olmasi sebebi ile
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici tercihlerinde biiyiikk bir Oneme sahip oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3: internetin Kullanilma Amaclari

Internet kullanma amaclarimz nelerdir? Liitfen 3 tanesini belirtiniz.

Yiizde (%) Frekans (n)
Arkadaglarim gibi tanidigim kisiler ile iletigim kurmak 72,9 385
Eglence amacglh gezinmek 58,5 309
Arastirma yapmak 75,9 401
Online aligveris yapmak 31,4 166
Bankacilik islemlerimi gergeklestirmek 45,5 240
Diger (liitfen belirtin) 17,4 92
Toplam 100,0 528

Tablo 3’e bakildiginda katilimcilarin interneti en ¢ok kullanma amaglar arasinda birinci sirada
yaklasik %76 oranla ‘arastirma yapmak’ yer almaktadir. Ilk sirada internetin en ¢ok kullanilma amaci
olarak arastirma yapmanin yer almasi elektronik agizdan agiza iletisimde internet kanalinin tiiketici
secimleri i¢in ¢ok yliksek bir oneme sahip oldugunu gostermektedir. Tiiketici interneti en ¢ok
aragtirma yapmak i¢in kullanmakta ve tercihlerini, okudugu yorum ve degerlendirmeler
dogrultusunda edindigi bilgiler aracilig ile sekillendirmektedir. Ikinci sirada ise ilk siraya yakin bir
oran olan yaklasik %73 liik oranla ‘arkadaslarim gibi tanidigim kisiler ile iletisim kurmak ve tigiincii
sirada ise %58,5 oranla ‘eglence amagl gezinmek’ yer almaktadir. Bunlar1 takiben katilimcilarin
interneti kullanma amaclar1 arasinda dordiincii sirada %45,5 oranla ‘bankacilik islemlerini
gerceklestirmek’ yer almaktadir. Besinci sirada %31,4 oranla yer alan ‘¢evrimigi aligveris yapmak’
ise tiiketicilerin interneti kullanma amaglar1 arasinda alt sirada yer almaktadir. Bunlarin yani sira
katilimcilar is, oyun oynama, gazete okuma, haberleri takip etme, film izleme ve miizik dinlemenin
interneti kullanma amaglar1 arasinda yer aldigini ‘diger’ secenegi altinda paylasmislardir.

Tablo 4 incelendiginde goriilmektedir ki ankete katilan tiiketiciler en ¢ok %68,4 orani ile
elektronik iirlinler, %54,7 orani ile seyahat/tatil ve %46,6 orani ile eglence (restaurant, cafe) liriin ve
hizmet gruplan ile ilgili internette diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini okumaktadir.
Kitap, film, kozmetik/kisisel bakim, gida, giyim, otomotiv, spor tiriinleri, mobilya ve ev esyalar1 iirlin
ve hizmet gruplar ise diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerinin ¢ok sayida okundugu diger
iriin ve hizmet gruplaridir. Temizlik iiriinleri ise diger tiiketici yorum ve degerlendirmelerinin daha
az sayida okundugu iiriin grubu olarak anket sonuc¢larindan goriilebilmektedir. Bununla beraber
ankete katilan tiiketiciler diger baslig1 altinda ilag kullanimi gibi tibbi konular basta olmak iizere bitki
bakimi, ¢ocuk gelisimi gibi bir¢ok kategori hakkinda internet iizerinden diger tiiketicilerin yorum ve
degerlendirmelerini okuduklarini belirtmislerdir. Tiiketicilerin internet {izerinden bir {irlin veya
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hizmet grubu ile ilgili diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini okumasi, elektronik agizdan
agiza iletisimin tiiketici se¢imleri bakimindan c¢ok biiyiik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir.
Ciinkii gercegin sifir an1 yaklasimina gore; eskiden magaza rafinda bir marka veya bagka bir marka
satin alip almayacagina karar veren tiiketici artik internet lizerinden dijital kanallar1 kullanarak diger
tiiketicilerin o iiriin veya hizmet grubuna iliskin yorum ve degerlendirmelerini okuyarak yaptig
arastirma sonucu magazaya gitmeden kararini vermis olur.

Tablo 4: Tiiketicilerin Okuduklar1 Yorum ve Degerlendirmelerin Ait Oldugu Uriin veya
Hizmet Gruplari

Alsveris yapmadan 6nce en cok hangi iiriin veya hizmet grubu ile ilgili internette diger tiiketicilerin yorum ve
degerlendirmeleri okursunuz? Birden fazla kategori isaretleyebilirsiniz.

Yiizde (%) Frekans (n)

Gida 18,4 97

Giyim 27,1 143

Kozmetik/Kisisel Bakim 32,6 172

Elektronik tirtinler 68,4 361

Mobilya ve ev esyalari 18,9 100

Temizlik triinleri 6,4 34

Spor tirlinleri 19,5 103

Seyahat/Tatil 54,7 289

Otomotiv 20,1 106

Kitap 27,3 144

Film 36,9 195

Eglence (Restaurant, Cafe) 46,6 246

Diger (liitfen belirtin) 3,4 18

Toplam 100,0 528

Tablo 5’e bakildiginda anket c¢aligmasina katilan tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda
kullandig1 bilgi kaynaklar1 arasinda oncelikle %57,6 oran ile sosyal aglar (6rnegin facebook.com,
twitter.com gibi) gelmektedir. Tiiketiciler ikinci olarak %54,0 oran ile isletmenin veya markanin web
sitesinden, {i¢iincii olarak ise %49,1 oran ile sikayet web sitelerinden diger tiiketicilerin yorum ve
degerlendirmelerini okuduklarini belirtmiglerdir. Dordiincii sirada yaklasik %48 oran ile iiriin veya
hizmet inceleme web siteleri, besinci sirada %43,2 oran ile bloglar ve altinci sirada yaklasik %38
oran ile tartisma forumlar1 yer almaktadir. Bunlarin yani sira, yiiksek siklikta kullanimin olmadig e-
posta ve haber gruplari da tiiketicilerin bilgi kaynagi olarak kullandig1r ¢evrimigi platformlar
arasindadir. Ayrica tiiketiciler diger baslhig: altinda bilgi edindikleri ¢evrimigi platformlar arasinda

youtube, pinterest, foursquare gibi kanallarinda yer aldigini belirtmislerdir.
Tablo 5: Uriin veya Hizmet Gruplarina fliskin Yorum ve Degerlendirmelerin Okundugu Cevrimigi Platformlar

Bir iiriin veya hizmet ile alakal alisveris yapmadan dnce bilgi edindiginiz asagida yer alan ¢evrimici
platformlar isaretleyiniz.
Yiizde (%) Frekans (n)
E-posta 15,5 82
Bloglar 43,2 228
Sosyal Aglar 57,6 304
Tartisma Forumlari 37,9 200
isletmenin veya Markanin web sitesi 54,0 285
Uriin veya Hizmet inceleme web siteleri 479 253
Sikayet web siteleri 49,1 259
Haber gruplari 12,9 68
Diger (liitfen belirtin) 2,3 12
Toplam 100,0 528
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Tablo 6: Elektronik Agizdan Agiza Iletisimi Aramaya Tesvik Eden Motivasyonlarin Faktor Analizi
Faktoriin Adi Soru Ifadesi Faktor Agwrhklart | Faktoriin Aciklayiciligi

Bir iiriinle ilgili benzer sorunu olan tek
kisinin ben olmadigimi gérmek kendimi 0,695
iyi hissettirir.

Kendi degerlendirmemi digerlerinin
degerlendirmesi ile karsilastirmay1 0,644
severim.

Diger topluluk iiyelerinin deneyimlerine 0,653
katilmaktan hoslanirim.

Bayle bir toplulugun pargasi olmak 0,668
gercekten hogsuma gider.

Bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon ve
topluluk tiyeligi

19, 30 %

Bir iirtin ile ilgili belirli bir diislinceye 0,553
sahip olan tek kisginin ben olup

olmadigimi gérmemi saglar.
Hangi konularin popiiler oldugunu 0,557
bilmemi saglar.

Digerlerinin degerlendirmesini okuyarak 0,524
satin alma kararimin dogrulugunu
onaylarim.
Bir {irlin veya hizmeti satin almadan 0,761
once baskalarinin deneyimlerinden
yararlanmami saglar.

Diger miisterilerin yorumlar1 ve 0,745
degerlendirmeleri dogru satin alma karari
Satin alma ile ilgili vermemde bana yardimct olur.
bilgi edinme

Internette tiriinlerin kalitesi hakkinda 0,738
baska yerlerden daha hizli bilgi 15,85 %
altyorum.
Aligveris yapmadan dnce internetten 0,631
kendimi bilgilendirirsem aligveris
yaparken ¢ok zaman kazanirim.
Yorumlar1 okudugum ve 0,837
degerlendirdigim i¢in 6diil alirim.

Odiillendirilme Maddi olarak kazang saglar. 0,755 12,38 %

Problemlerime tavsiye ve ¢oziimler 0,833
bulurum.

Bir tirtiniin nasil

et e e wn 0,809 11,70 %
tiketildigini 6grenme

Bir tiriin ile ilgili zorluklar yasadigimda
dogru cevaplar1 bulurum.

Calismada su ana kadar demografik bulgular ve kullanim aligkanliklar1 tamamlayicilari igin
analiz sonuglar1 incelenmistir. Bundan sonraki analiz sonuclarinda, tiiketicilerin internet kanali
aracilifiyla ¢evrimici platformlardan bir {iriin veya hizmet ile ilgili diger tiiketicilerin yorum ve
degerlendirmelerini okumalarini saglayan elektronik agizdan agiza iletisim motivlerinin tiiketici satin
alma davranisi ile iliskisi incelenecektir.

3. 8. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Anket ile toplanan veri setinin faktor analizi yapilmasia uygun olup olmadigina 6rnekleme
yeterliligi degerleriyle karar verilir. Bunun i¢in 6rnekleme yeterliligi istatistigi olarak adlandirilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Bartlett’s test of sphericity olarak adlandirilan Bartlett
kiiresellik testinden yararlanilir. Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli bir
oranda korelasyon, iligki bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda yeterli oranda
iliski olup olmadigin1 gostermektedir. Eger Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden
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diistik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski var demektir. Benzer
sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarin faktor
analizine uygunlugunu test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve kabul edilebilir en alt sinir1
0,50 olmakla beraber KMO’nun 1 degeri almasi degiskenlerin birbirini miikemmel bir sekilde tahmin
edebilecegini gosterir. Giivenilirlik testi sonuclarinin ise kabul gérmesi i¢in deger 0,70 ve iizeri
olmalidir (Durmus, Yurtkoru & Cinko, 2013, s. 79-80).

3. 9. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama Olcegine iliskin Faktor Analizi ve
Giivenilirlik Testi

Elektronik agizdan agiza iletisim arama Olgegine iliskin faktdr analizi ve glivenilirlik testi
sonucu elde edilen veriler Tablo 6’da ayrintili verilmis olup Tablo 7°de 6zetlenerek gosterilmistir.

Tablo 7: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Arama Olgegine Iliskin Faktérler ve Giivenilirlik

Katsayilar

Faktorler Actklanan Varyanslar (%) Cronbach Alpha Katsayilar
Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon 19,30 791
ve topluluk tiyeligi
Satin alma ile ilgili bilgi edinme 15,85 , 738
Odiillendirilme 12,38 ,676
Bir {irliniin nasil tiiketildigini 11,70 , 770
O0grenme
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi: 0,837
p (Sig.): 0,000

Tablo 7’de yer alan {i¢ faktoriin Cronbach Alpha katsay1 degerlerinin 0,70 ten biiyiik olmasi bu
lic faktdriin giivenilirliklerini kamitlamaktadir. Odiillendirilme faktorii iki sorudan olustugu igin bu
faktoriin Cronbach Alpha katsayr degerinin 0,60’tan biiyilk olmasi faktoriin giivenilirligini
kanitlamaktadir.

3. 10. Satin Alma Davramsi1 Olcegine iliskin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Satin alma davranisini 6lgmek icin kullanilan satin alma niyeti 6lgegi tek bir faktor altinda
toplanmustir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha degeri 0,864 olarak
bulunmis ve faktoriin glivenilirligi kanitlanmistir.

Tablo 8: Satin Alma Davranis1 Olgegine liskin Faktérler ve Giivenilirlik Katsayilari

Faktériin Ad Soru Ifadesi Faktor Agwrliklar Cronbach Alpha
Katsayilar
Cevrimigi degerlendirme ve yorumlar1 okuduktan 0,816
sonra lrilini satin almak i¢in arzulanmig olurum.
Cevrimigi degerlendirme ve yorumlar: okuduktan 0,769
sonra lrlinil satin almay1 disiiniiriim.
Satin alma Cevrimigi degerlendirme ve yorumlarda tartisilan 0,711 0,864
davranist {iriin ve hizmeti denemek isterim.
Cevrimigi degerlendirme ve yorumlarda tartisilan 0,836
urlinii ve hizmeti aramak isterim.
Cevrimici degerlendirme ve yorumlarda tartigilan 0,783
iirliinii satin almak isterim.

Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi: 0,793
p (Sig.): 0,000
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3. 11. Korelasyon Analizi

Pearson korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in hipotez testinin yapilmis olmasi
istatiksel olarak anlamli bir iliskinin bulunmus olmasi gerekmektedir. Tablo da yer alan Sig (2-tailed)
degerleri iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini acgiklamaktadir. p<0,05 ise iki
degiskenin arasinda anlamli bir iliski olduguna karar verilir. Pearson korelasyon katsayisi ise iki
degisken arasindaki iligskinin yoniinii ve kuvvetini gosterir. Korelasyon katsayisinin eksi degerler
almas1 degiskenler arasindaki iligskinin ters orantili oldugunu; arti degerler almasi iliskinin dogru
orantili oldugunu gosterir (Durmus, Yurtkoru & Cinko, 2013, s. 143-144).

Arastirma amaci kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda faktorlerin birbirleriyle
orta dereceli bir iliski igerisinde olduklar1 elde edilmistir. Korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki
tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 9: Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon ve Topluluk Uyeligi Motivasyonu Ile Satin Alma
Niyeti Pearson Korelasyon Tablosu

Bilgi Yoluyla Sosyal Satin Alma Niyeti
Oryantasyon ve
Topluluk Uyeligi
Bilgi Yoluyla Sosyal Pearson Correlation 1 A70**
Oryantasyon ve Topluluk Sig. (2-tailed) ,000
Uyeligi N 528 528
Satin Alma Niyeti Pearson Correlation AT0** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528

Pearson korelasyon analiz sonucuna gore ‘Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk tiyeligi’
motivasyonu ile ‘Satin alma niyeti’ arasinda pozitif ve 0,470 kuvvetinde anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 10: Satin Alma ile Tlgili Bilgi Edinme Motivasyonu ve Satin Alma Niyeti Pearson
Korelasyon Tablosu

Satin Alma ile lgili Satm Alma Niyeti
Bilgi Edinme
Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme Pearson Correlation 1 ,308**
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528
Satin Alma Niyeti Pearson Correlation ,308** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528

Pearson korelasyon analiz sonucuna gore ‘Satin alma ile ilgili bilgi edinme’ motivasyonu ile
‘Satin alma niyeti’ arasinda pozitif ve 0,308 kuvvetinde anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 11: Odiillendirilme Motivasyonu ve Satin Alma Niyeti Pearson Korelasyon Tablosu

Odiillendirilme Satin Alma Niyeti
Odiillendirilme Pearson Correlation 1 ,296**
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528
Satin Alma Niyeti Pearson Correlation ,296** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528

Pearson korelasyon analiz sonucuna gore ‘Odiillendirilme’ motivasyonu ile ‘Satin alma niyeti’
arasinda pozitif ve 0,296 kuvvetinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Tablo 12: Bir Uriiniin Nasil Tiiketildigini Ogrenme Motivasyonu ve Satin Alma Niyeti

Pearson Korelasyon Tablosu

Bir Uriiniin Nasil Satin Alma Niyeti
Tiiketildigini
Ogrenme
Bir Uriiniin Nasil Pearson Correlation 1 ,290**
Tiiketildigini Ogrenme | Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528
Satin Alma Niyeti Pearson Correlation ,290** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 528 528

Pearson korelasyon analiz sonucuna gore ‘Bir iirliniin nasil tiiketildigini 6grenme’ motivasyonu
ile ‘Satin alma niyeti’ arasinda pozitif ve 0,290 kuvvetinde anlamli bir iliski bulunmaktadir.

3. 12. Demografik Degiskenlere iliskin Sonuclar

» Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi motivasyon faktorii i¢in kadinlar
ve erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
» Satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyon faktorii i¢in kadinlar ve erkekler arasinda
istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
> QOdiillendirilme motivasyon faktorii i¢in kadinlar ve erkekler arasinda istatiksel agidan
anlamli bir farklilik yoktur.
» Bir Urliniin nasil tiiketildigini 6grenme motivasyon faktorii i¢in kadinlar ve erkekler
arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur.
» Satin alma niyeti faktorii i¢in kadinlar ve erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir
farklilik yoktur.
Tablo 13: Cinsiyete Iliskin Bagimsiz Gruplar t-Testi
T-TESTI Varyanslarm esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi i¢in t-Testi
Levene Testi
F Anlamlilik (p) t df p
Bilgi yoluyla sosyal | Varyanslarin esitligi kabul | 1,671 ,197 1,267 526 ,206
oryantasyon ve edilebilir
toplulukciyeligi 7 o ceitliai kabul 1,249 | 383378 212
edilemez
Satin alma ile ilgili | Varyanslarin esitligi kabul ,073 ,788 ,682 526 ,495
bilgi edinme edilebilir
Varyanslarin esitligi kabul ,675 386,974 ,500
edilemez
Odiillendirilme Varyanslarin esitligi kabul | 3,393 ,066 1,773 526 ,077
edilebilir
Varyanslarin esitligi kabul 1,732 | 372,688 ,084
edilemez
Bir tirliniin nasil Varyanslarin esitligi kabul ,570 ,451 1,067 526 ,286
tikketildigini edilebilir
O6grenme Varyanslarin esitligi kabul 1,042 | 372,464 ,298
edilemez
Satin Alma Niyeti Varyanslarin esitligi kabul ,380 ,538 1,325 526 ,186
edilebilir
Varyanslarin esitligi kabul 1,331 | 405,428 , 184
edilemez
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Tablo 14: Medeni Duruma Iliskin Bagimsiz Gruplar t-Testi

T-TESTI Varyanslarin esitligi igin Ortalamalarin Esitligi i¢in t-Testi
Levene Testi
F Anlamlilik (p) t df p
Bilgi yoluyla Varyanslarin esitligi kabul | 2,591 ,108 ,905 526 ,366
sosyal edilebilir
oryantasyon ve Varyanslarn esitligi kabul 892 | 462,463 373
topluluk tiyeligi edilemez
Satin alma ile Varyanslarm esitligi kabul ,668 414 1,537 526 , 125
ilaili bilai edilebilir
gHrorg Varyanslarin esitligi kabul 1,549 | 505514 122
edinme edilemez
Odiillendirilme Varyanslarin esitligi kabul 1,179 278 ,405 526 ,685
edilebilir
Varyanslarim esitligi kabul ,409 507,932 ,683
edilemez
Bir Uriiniin nasil Varyanslarim esitligi kabul ,250 ,617 1,699 526 ,090
tiiketildigini edilebilir
& Varyanslarim esitligi kabul 1,707 | 500,597 ,088
O6grenme edilemez
Satin Alma Varyanslarin esitligi kabul | 1,736 ,188 1,621 526 ,106
Niveti edilebilir
y Varyanslar esitligi kabul 1,611 | 480,542 ,108
edilemez
» Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi motivasyon faktorii i¢in evliler ve
bekarlar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
» Satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyon faktorii i¢in evliler ve bekarlar arasinda
istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
» Odiillendirilme motivasyon faktorii i¢in evliler ve bekarlar arasinda istatiksel agidan
anlamli bir farklilik yoktur.
» Bir iiriiniin nasil tiiketildigini 6grenme motivasyon faktorii i¢in evliler ve bekarlar
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
» Satin alma niyeti faktorii i¢in evliler ve bekarlar arasinda istatiksel agidan anlamli bir

farklilik yoktur.

Yasa iligkin Anova testinde ilk olarak analizde bulunan Grup Varyanslarin Homojenligi Testi
incelenerek her bir faktor i¢in anlamlilik degerinin (p degeri) 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmiis
bdylece grup varyanslarinin esitligi kabul edilerek Anova testi yapabilmek i¢in 6n sart saglanmstir.
Tablo 14’te goriilebilecegi gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degerleri ve buna
karsilik gelen anlamlilik degerleri bulunmustur. Anlamlilik degerlerinin tamaminin faktdrlerin tiimii
icin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeni ile higbir faktdrde yasa gore istatiksel agidan anlamli bir farklilik
goriilmedigi sonucuna ulagilmstir.
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Tablo 15: Yasa Iliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

ANOVA Kareler df Ortalama F Anlamlilik
Toplamu Kare
Bilgi yoluyla Gruplar Arasinda ,970 4 ,243
sosyal —
oryantasyon ve Gm_llflarl Iginde iggg;; ggi ,361 ,673 ,611
topluluk iiyeligi oplam '
Satin alma ile Gruplar Arasinda 2,992 4 ,748
ilgili bilgi edinme | Gryplar i¢inde 216,309 523 414
1,808 ,126
Toplam 219,301 527
Odiillendirilme Gruplar Arasinda 1,297 4 ,324
Gruplar I¢inde 451,277 523 ,863 376 826
Toplam 452,574 527 ’ ’
Bir Uriiniin nasil Gruplar Arasinda 2,974 4 , 743
tiketildigini '
ogrenme Gruplar Iginde 227,343 523 ,435 1,710 ,146
Toplam 230,316 527
Satin alma niyeti Gruplar Arasinda 3,729 4 ,932
Gruplar Iginde 256,003 523 ,489 1,905 108
Toplam 259,733 527

Tablo 16: Aylik Gelire Iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

ANOVA Kareler df Ortalama Anlamlilik
Toplami Kare
Bilgi yoluyla Gruplar Arasinda 2,397 5 479
Oryaf]‘t):g’;c'm ve | Gruplar Iginde 187,151 522 359
topluluk tiyeligi Toplam 189,547 527 1,337 247
Sgth e_lln_la _ile Gruplar Arasinda 1,909 5 ,382
Ilgéliln?w:IeQI Gruplar Icinde 217,392 522 416
Toplam 219,301 527 917 470
Odiillendirilme Gruplar Arasinda 1,813 5 ,363
Gruplar k;inde 450,761 522 ,864
Toplam 452,574 527 420 ,835
Bir tiriiniin nasil Gruplar Arasinda 2,907 5 ,581
tiketildigini i
dgrenme Gruplar Iginde 227,410 522 ,436
Toplam 230,316 527 1,334 1248
Satin alma Gruplar Arasinda 2,317 5 ,463
niyet Gruplar iginde 257,415 522 493
Toplam 259,733 527 ,940 ,455

Aylik gelir diizeyine iliskin Anova testinde ilk olarak analizde bulunan Grup Varyanslarin
Homojenligi Testi incelenerek her bir faktor i¢cin anlamlilik degerinin (p degeri) 0,05°ten biiyiik
oldugu goriilmiis boylece grup varyanslarinin esitligi kabul edilerek Anova testi yapabilmek i¢in 6n
sart saglanmistir. Tablo 15°te goriilebilecegi gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F
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degerleri ve buna karsilik gelen anlamlilik degerleri bulunmustur. Anlamlilik degerlerinin tamaminin
faktorlerin tiimi i¢in 0,05°ten biiylik olmasi nedeni ile hi¢bir faktorde aylik gelir diizeylerine gore
istatiksel agidan anlamli bir farklilik goriilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 17: Egitim Durumuna iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

ANOVA Kareler df Ortalama Anlamlilik
Toplamu Kare
Satin alma ile Gruplar Arasinda 1,738 4 ,435
"g(ij'iin?;fi Gruplar iginde 217,563 523 416
Toplam 219,301 527 1,045 ,383
Odiillendirilme Gruplar Arasinda 5,076 4 1,269
Gruplar I¢inde 447,498 523 ,856
Toplam 452,574 527 1,483 ,206
Satin alma Gruplar Arasinda 4,766 4 1,192
niyet Gruplar Iginde 254,966 523 488
Toplam 259,733 527 2,444 ,046

Tablo 17°de goriilebilecegi gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degerleri ve
buna karsilik gelen anlamlilik degerleri bulunmustur. Burada satin alma ile ilgili bilgi edinme
motivasyon faktorii 0,383, odiillendirilme motivasyon faktorii degeri ise 0,206 olarak analiz
sonuglarinda hesaplanmistir. Bu anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeni ile;

» Satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyon faktorii i¢in egitim durumu farkl
tikketiciler arasinda istatiksel agidan anlaml bir farklilik yoktur.

> Odiillendirilme motivasyon faktorii igin egitim durumu farkl tiiketiciler arasinda
istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.

Ancak satin alma niyeti faktorii i¢in anlamlilik degeri 0,046 olarak hesaplanmis olup bu degerin
0,05’ten kiigtiktiir. Bu sonuca gore hipotez reddedilir ve satin alma niyeti faktorii icin tiiketicilerin
egitim durumlart arasinda anlamli bir farklilik bulundugu sonucuna ulasilir. Bu durumda hangi
gruplarin birbirinden farkli oldugunu tespit etmek amaci ile Tukey ve Scheffe karsilagtirma
testlerinden 6rnek sayilar1 birbirine esit olmadiginda tercih edilen Scheffe testi sonucglarina bakailir.
Bu testin sonuglari hangi grubun satin alma niyetinin daha yiliksek oldugunu tespit etmek igin
Descriptive tablosunda yer alan grup istatistikleri ile degerlendirildiginde sonug 6zetlenecek olursa;

» Satin alma niyeti faktorii i¢in egitim durumu yiiksek lisans olanlarin algisi ilkogretim
olanlara gore istatiksel agidan anlamli diizeyde yiiksektir.

Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi ile bir {iriiniin nasil tiiketildigini 6grenme
faktorlerinin anlamlilik degerleri 0,05°ten kiiclik oldugundan i¢in bu faktérlere Welch ve Brown-
Forsythe testleri uygulanmistir.

Tablo 18’de goriilecegi iizere bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi ile bir tirtiniin
nasil tiiketildigini 6grenme motivasyon faktorleri i¢in anlamlilik degerlerinin her iki testte de 0,05’ten
bliyiik olmasi neden ile;

» Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi motivasyon faktori i¢in egitim
durumu farkl tiiketiciler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.

» Bir triiniin nasil tiiketildigini 6grenme motivasyon faktorii i¢in egitim durumu farkl
tiikketiciler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 18: Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Welch ve Brown-Forsythe Testleri Istatistik dfl df2 Anlamlilik (p)
Bilgi yoluyla sosyal Welch 1,826 4 26,382 ,154
oryantasyon ve
topluluk diyeligi Brown-Forsythe 1,939 4 51,465 118
Bir iiriiniin nasil Welch 1,244 4 24,485 ,318
titketildigini 5grenme Brown-Forsythe 1,749 4 43,886 ,156
Tablo 19: Meslege iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi
ANOVA Kareler df Ortalama Anlamlilik
Toplamu Kare
Bilgi yoluyla Gruplar Arasinda 8,584 11 ,780
sosyal —
oryantasyon ve Gruplar Iginde 180,963 516 ,351
topluluk tiyeligi Toplam 189,547 527 2,225 ,012
Odiillendirilme Gruplar Arasinda 10,468 11 ,952
Gruplar k:inde 442,106 516 ,857
Toplam 452 574 527 1,111 ,350
Bir Urtiniin nasil Gruplar Arasinda 3,601 11 327
tiketildigini '
ogrenme Gruplar Iginde 226,715 516 ,439
,745 ,695
Toplam 230,316 527
Satin alma niyeti | Gruplar Arasinda 14,808 11 1,346
Gruplar I¢inde 244,925 526 475
Toplam 259,733 527 2,836 ,001

Tablo 19°da goriilebilecegi gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degerleri ve
buna karsilik gelen anlamlilik degerleri bulunmustur. Burada odiillendirilme motivasyon faktorii
0,350 ve bir {riiniin nasil tiiketildigini 6grenme motivasyon faktorii degeri ise 0,695 olarak analiz
sonuglarinda hesaplanmistir. Bu anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeni ile;

> Odiillendirilme faktorii icin meslek durumlari farkli tiiketiciler arasinda istatiksel agidan
anlaml bir farklilik yoktur.

» Bir iirlinlin nasil tiketildigini 6grenme faktori i¢in meslek durumlari farkli tiiketiciler
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.

Ancak bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk {iyeligi ile satin alma niyeti faktorii i¢in
anlamlilik degerleri sirasiyla 0,012 ve 0,001 olarak hesaplanmis olup bu degerler 0,05’ten kiiciiktiir.
Bu sonuca gore hipotez reddedilerek bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi ile satin
alma niyeti faktorleri icin tiiketicilerin meslek durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
sonucuna ulasilir. Bu durumda hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu tespit etmek amaci ile
Tukey ve Scheffe karsilagtirma testlerinden 6rnek sayilar1 birbirine esit olmadiginda tercih edilen
Scheffe testi sonuglara bakilir. Bu testin sonuglar1 Descriptive tablosunda yer alan grup istatistikleri
ile degerlendirildiginde sonug dzetlenecek olursa;

80



USLU, PIRTINI ve OZER

» Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi faktorii icin meslek durumu esnaf
olanlarin algis1 diger meslek gruplarina gore istatiksel agidan anlamhi diizeyde duisiiktiir.

» Satin alma niyeti faktorii icin meslek durumu 6zel sektor olanlarin algisi emekli olanlara
gore istatiksel agidan anlamli diizeyde yiiksektir.

Satin alma ile ilgili bilgi edinme faktorii i¢in anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik oldugundan
icin bu faktére Welch ve Brown-Forsythe testleri uygulanmastir.

Tablo 20: Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Welch ve Brown-Forsythe Testleri Istatistik dfl df2 Anlamlilik (p)
Satin alma ile Welch ;991 11 49,290 ,468
ilgili bilgi
edinme Brown-Forsythe ,956 11 18,237 ,515

Tablo 20°da goriilecegi ilizere satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyon faktorii igin
anlamlilik degerinin her iki testte de 0,05’ten biiyiik olmasi neden ile;
» Satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyon faktorii i¢in meslek durumu farkl
tilketiciler arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur.

4. SONUCLAR VE ONERILER

Internet ¢agimin baslamasi pazarlama alaninda biiyiik bir degisim ve gelisimi de beraberinde
getirmistir. Bilginin ve iletisimin dijitallesmesi pazarlama iletisiminin dijitallesmesini de beraberinde
getirmis olup isletmeler ve markalar tiiketicilerle daha etkili bir sekilde iletisim kurabilmek i¢in dijital
iletisim kanallarin1 kullanmaya baslamiglardir. Dijital iletisim kanallar1 markalarin miisteri ile
iletisimi agisindan ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii artik tiiketiciler bir {iriin veya hizmete iliskin
bilgi edinmek istediklerinde geleneksel agizdan agiza iletisim yontemleri yerine internet araciliiyla
bir tik uzaklikta bulunan dijital kanallar {izerinden elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde bilgi
edinmek istedikleri {irlin veya hizmete iliskin olarak bilgi edinmekte ve satin alma kararlarini
sekillendirmektedirler.

Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketiciler i¢in bir iirliin veya hizmete iligkin satin alma
kararma siirecinde kullanilan 6nemli bir bilgi kaynagidir. Elektronik agizdan agiza iletisim bloglar,
sanal topluluklar, haber gruplari, iirlin inceleme web siteleri, fan kliipleri, e-posta vs. gibi bir¢ok kanal
tizerinden gerceklestirilmektedir. Cevrimigi yapilan yorumlar ve degerlendirmeler gergegin sifir an1
yaklagimi agisindan bir {iriinlin satin alma kararinin verilmesinde 6énemli bir rol oynamaktadir.

Bu arastirma sonucunda elektronik agizdan agiza iletisim arama Ol¢eginin tiim faktorleri ile
satin alma niyeti faktorii arasinda anlami bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranisi lizerinde olumlu bir grafik elde etmek isteyen sirketler ve markalar tiiketicileri iiriin veya
hizmetler ile ilgili bilgi arayisina tesvik eden elektronik agizdan agiza iletisim arama motivasyon
faktorlerini incelemeli ve bu konuda stratejik adimlar atmalidirlar.

Elektronik agizdan agiza iletisim kanaliyla tiiketici satin alma davranisi arasinda elde edilen
anlaml1 iligki seviyelerini ylikseltmek i¢in sirketler ve markalar;

> Oncelikli olarak elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma niyeti ile iliskisini
arttirmak i¢in hedef kitleyi dogru olarak belirlemesi, 6zenli bir bigimde planlama geligtirmesi
ve kendi pazarlama amagclari ile birlestirmesi yliksek 0nem arz etmektedir.

» Sirketler ve markalar kendilerine ait olan iiriin veya hizmetler hakkinda yapilan yorum ve
degerlendirmelerin tiiketiciler ile bulustugu ¢evrimigi platformlarda elektronik agizdan agiza
iletisim arama motivasyon faktorlerini temel alarak olusturdugu stratejiler ile tiiketicilerin
satin alma niyetleri izerinde olumlu bir etki yaratabilir.

» Sirketler ve markalarin iirlin veya hizmetlerine iliskin kendi hedef kitlelerinin ¢ogunlugu
olusturdugu cevrimig¢i platformlarda elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarin
faktorlerine 6nem vermesi tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etki
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yaratabilir. Hakkinda en ¢ok arastirma yapilan hizmet kategorisi olan seyahat/tatil kategorisini
ele alalim. Seyahat/tatil hizmeti veren bir sirketin veya markanin tiiketicilerin en ¢ok arastirma
yaptig1 ¢evrimici platformlardan olan blog platformunu aktif bir sekilde kullanmasi, bu
hizmeti verdigi tliketicilerin deneyimlerini paylasmasina olanak tanimasi blog {izerinden
yorumlar1 ve degerlendirmeleri okuyan diger tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
olumlu bir etki yaratiyor olacaktir.

» Sirketler ve markalar tiiketicilerin arastirma yapmak ic¢in en ¢ok kullandig1r ¢evrimigi
platformlar olan sosyal medya kanallar1 vasitasiyla tliketicileri elektronik agizdan agiza
iletisime motive eden faktdrleri esas alarak gelistirdigi stratejiler ile tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde olumlu bir etki yaratabilir.
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