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Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini ve bu
etkinin belirleyicilerini ortaya koymaktir. Bu amacla, Kiitahya Dumlupinar Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi’nin farkli boélimlerinde &grenim goren Ogrenciler iizerinde bir anket caligmasi gergeklestirilmis ve
tiketicilerin satin alma davraniglar {izerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen faktorler
aragtirilmistir. lgili literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu etkinin belirleyicileri olarak yorum sayisi,
yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan giiven faktorlerinin bagimsiz degisken olarak ele
alindig1 bir aragtirma modeli olusturulmus ve modelin gegerliligi regresyon analiziyle incelenmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular, tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde, yorum sayisinin, yorum yapana duyulan
giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
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DETERMINANTS OF THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON THE
PURCHASING BEHAVIORS OF CONSUMERS: A RESEARCH ON UNIVERSITY
STUDENTS

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of electronic word of mouth on consumer purchasing behaviour and
the determinants of this effect. For this purpose, a questionnaire study was conducted on the students of different
departments of the Faculty of Economics and Administrative Sciences of Kiitahya Dumlupimar University and the
factors determining the effect of electronic word of mouth on the purchasing behavior of consumers were investigated.
In accordance with the information obtained from the related literature, a research model has been developed, where
the number of review, the confidence in reviewer, the quality of review and the confidence in review factors are
considered as independent variables, and the validity of the model has been examined by regression analysis.The
findings of the study revealed that the number of review, the confidence in reviewer, the quality of review and the
confidence in review have a positive and significant effect on the purchasing behavior of the consumers.
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Giris

Internetin icadindan &nce insanlar, iiriinler veya hizmetlerle ilgili bilgileri, yakin ¢evrelerinde
bulunan kisilerden agizdan agiza iletisim yoluyla, kitle iletisim araglari vb. vasitasiyla temin
etmekteydi. Internetin ilk donemlerindeki web teknolojisi tiiketicilerin bilgi edinebilecekleri
kaynaklar1 artirmakla birlikte, yalnizca statik sayfalar olusturulabilmesine imkan veriyor,
tlketiciler bu sayfalardaki igerikleri yalnizca okuyabiliyor ancak iceriklere miidahale edemiyor ve
birbirleriyle etkilesimde bulunamiyordu. Bu anlamda Web 2.0 teknolojilerinin gelistirilmesi, yeni
bir devrin de baslangic1 olmustur. TUketiciler boylece aktif olarak igerikler olusturup, olusturulan
iceriklere miidahale edebilir duruma gelmislerdir. Web 2.0’1n ¢ift yonlii iletisime izin veren yapisi,
insanlarin diisiince, goriis ve yorumlarini kolayca paylasabilecekleri ¢esitli internet platformlarinin
kurulmasina olanak taniyarak, agizdan agiza iletisimi doniistiirmiis ve bugiin literatiirde elektronik
agizdan agiza iletisim olarak bilinen kavramin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir.

Elektronik agizda agiza iletisim, kisilerin {iriinler, markalar veya hizmetlerle ilgili, internet
ortamindaki cesitli platformlarda gerceklestirdikleri olumlu veya olumsuz iletisimleri ifade
etmektedir. Satin alma kararlarin1 en dogru bigimde vermek isteyen tiiketiciler i¢in elektronik
agizdan agiza iletisim, oldukca 6nemli bir bilgi kaynagi halini almistir. Tiiketiciler, satin alacaklari
bir iiriin veya hizmeti daha 6nceden satin alan veya deneyimleyen diger tiiketicilerin yorumlarini
merak etmekte, karsilasacaklari riskleri azaltmak, kolay ve hizli bir bigimde dogru bilgiye ulasmak
gayesiyle bu yorumlar: arastirmaktadir. Diger taraftan, internet ortaminda gorislerini paylasan
tiiketicilerin, ticari bir kaygiyla hareket etmediklerini diisiindiikleri i¢in de bu yorumlari, diger bilgi
kaynaklarina gore daha giivenilir bulmaktadir.

Bu dogrultuda bu arastirmada, tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde elektronik agizdan
ag1za iletisimin etkisinin ve bu etkinin belirleyicilerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. lgili
literatiir incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerindeki etkisini arastiran pek ¢ok calismaya rastlanilmasimna ragmen, Ozellikle Tiirkge
literatiirde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin
belirleyicilerine odaklanan caligmalarin sayisinin oldukc¢a simirli oldugu goriilmektedir. Bu
bakimdan arastirma sonucunda elde edilen bulgularin ilgili literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Tasarimi
1.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Teorik Temelleri

Tiiketim, insan yasaminin olmazsa olmaz unsurlarindan birisidir. Insanlar farkli amaglarla mal ve
hizmetleri satin alarak, tiiketim faaliyetini gerceklestirmektedir. Satin alma sosyal bir etkinlik
oldugundan, kisinin satin alma karar siirecinde c¢evresinde bulunan diger kisilerden bagimsiz
olarak hareket etmesi olduk¢a zordur. Cevresinde bulunan bireyler, mal ve hizmetlerle ilgili
olumlu veya olumsuz yorumlarda bulunarak, kisinin satin alma kararlarini1 etkileyebilmektedir.

Kisiler arasindaki bu etkilesimler agizdan agiza iletisim kanaliyla gerceklesmektedir (Kiliger,
2006: 9).

Agizdan agiza iletisim lizerine yapilan arastirmalar, 1960’lara dayanmaktadir ve zamanla bu
kavramla ilgili ¢esitli tamimlar gelistirilmistir (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008: 459). Arndt’a
(1967: 291) gore agizdan agiza iletisim, bir iiriin, marka veya hizmetle ilgili bilgi sahibi olan ve
tiikketici tarafindan ticari amag giitmeyen bir kaynak olarak goriilen haber vericiyle, alic1 arasinda
gerceklesen sozlii ve yiiz yilize olan iletisimlerdir. Bone (1992: 579) agizdan agiza iletigimi,
tiiketicilerin belirli bir marka, iiriin veya firmayla ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini diger
tiiketicilerle paylagmasi seklinde tanimlamigtir. Chang, Lee ve Huang (2010: 1) ise agizdan agiza
iletisimi, tiiketiciler arasinda bir {irlin, marka veya hizmetle ilgili ticari olmayan karsilikl
konusmalar seklinde tanimlamustir.
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Agizdan agiza iletigim tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli bir enformasyon kaynagidir ve kisiler
arasi iletisimin temelini olusturur. Tiiketiciler, satin alacaklari liriinleri degerlendirme veya satin
almaya karar verme siire¢lerinde, agizdan agiza iletisimden Onemli Olclide etkilenmektedir
(Grewal, Cline & Davies, 2003: 188).

Internet kullanimimin yayginlasmasi, agizdan agiza iletisimin yeni bigimlerini ortaya ¢ikarmistir
(Schindler & Bickart, 2005: 35). Internetin gelisimine paralel olarak ortaya c¢ikan Web 2.0
teknolojileri, ¢evrimigi tartisma forumlari, elektronik biilten panosu sistemleri, haber gruplart,
bloglar, yorum siteleri, sosyal paylasim siteleri gibi platformlarin kurulmasini olanakli kilmistir
(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008: 229-230). Boylece tlketiciler, bu platformlar tizerinde Grtnlerle
ve hizmetlerle ilgili yorumlarini paylasabilme olanagi bulmustur. Internet iizerindeki gesitli
platformlarda paylasilan bu yorumlar literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim olarak
kavramlagtirilmaktadir. Sanal agizdan agiza iletisim, internette agizdan agiza iletisim, mouse
yoluyla iletisim (Word of Mouse), modem yoluyla iletisim (Word of Modem) (Sarusik & Ozbay,
2012: 2), c¢evrimigi (internet tabanli) geri bildirim mekanizmalar1 (Dellarocas, 2003: 1407),
internet tizerinden kulaktan kulaga iletisim (Y1lmazel, 2014) ve elektronik agizdan kulaga iletisim
(Yiiksel & Kilig, 2016) olarak da adlandirilan elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili literatiirde
pek ¢ok farkli tanima rastlanmakla birlikte, bunlarin bazilarina Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Tanimlamalar:

Arastirmaci Tamm

(Hennig-Thurau vd., 2004: 39) Elektronik agizdan agiza iletisim, bir iriin veya sirketle ilgili
potansiyel, halihazir veya 6nceki miisteriler tarafindan yapilan, internet
araciligiyla bir¢ok kisi ve kurumun erisimine agik bulunan, olumlu

veya olumsuz yorumlarin tiimiinii ifade etmektedir.

(Park vd., 2011: 74) “Elektronik agizdan agiza iletisim, temel olarak geleneksel agizdan
agiza iletisimin internetteki uzantisidir”.

(Sarnsik & Ozbay, 2012: 1) “Elektronik agizdan agiza iletisim; sanal ortamda birbirlerini
tanimayan kisiler arasinda bir¢ok konunun ve yorumun farkli kanal ve
yontem aracilig1 ile paylasilabildigi bir iletisim uygulamasidir”.

(Litvin, Goldsmith & Pan, 2008: 461)  “Belirli mallarin ve hizmetlerin veya onlarin saticilarinin kullanimi ya
da Ozellikleriyle ilgili olarak, internet tabanli teknolojiler aracihigiyla,
tiiketicilere yonelik gerceklestirilen tiim resmi olmayan iletisimlerdir”.

(Goldsmith & Horowitz, 2006: 3) “Internet (izerinden kisiler aras1 etki”

(Topal & Nart, 2016: 79) “Elektronik agizdan agiza iletisim, internet teknolojileri iizerinden
gerceklestirilen agizdan agiza iletigimdir”.

Tiiketiciler artik cevrelerinde bulunan insanlara ek olarak, ilgili {irliniin veya hizmetin
kullaniminda deneyime sahip, tanimadiklart ve cografi olarak daginik bir grup insandan da
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi saglayabilmektedir (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008:
229-230). Elektronik agizdan agiza iletisimin, zaman ve mekan siniri olmaksizin, her yerde
kolayca ulasilabilir olmasi, giderek kullaniminin daha yaygin hale gelmesi ve tiiketicileri internete
dayal1 karar vericilere doniistiirmesi nedeniyle, bu iletisim sekli modern tiiketici davranisini
yonlendiren en 6nemli gelismelerden biri olarak kabul edilmektedir. (Glrce & Benli, 2017: 135).

1.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Elektronik Agizdan Agiza fletisimin
Etkisi

Tiketici davranisi, tiiketicilerin 6zellikle ekonomik iiriinlerin ve hizmetlerin satin alinmasi ve
kullanilmastyla ilgili kararlarin1 ve bu siire¢ i¢cindeki etkinliklerini ifade etmektedir. Tiiketicinin
bu surecteki etkinlikleri fiziksel, zihinsel ve duygusal niteliklerde olabilmektedir. Tketici
davraniginin inceleme konusu, tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermek i¢in para, zaman ve enerji gibi
siirli kaynaklarini ne sekilde kullandiklaridir (Odabasi ve Baris, 2014: 29).
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Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin tutumlarini ve davranislarin1 yonlendiren dnemli
bir giictlir. Satin alma karar siirecinin her asamasinda énemli bir rol iistlenmekle birlikte, 6zellikle
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme asamalarinda gucli bir etkiye sahiptir
(Ozbay, 2013: 90). Elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketici satin alma karar siirecine yay1limi
Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1: Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Yayilimi

Karar Siireci Bileseni EWOM’un Katkilar
1. Satin almanin
Problem tanima - potansiyel faydalart
v Cekici yeni alternatifler
8 - - ) icin fikirler
[ Degerlendirme seti f Mevcut alternatiflerle
/\ ilgili dnemli hususlar
‘ Karar verme Alternatifleri L Kriterler
degerlendirme ‘ - Degerlendirmeler
A 4 Olumlu Bilgiler
‘ Karar sonrast siire¢ < Nasil titketilecegine iliskin
‘ rehberlik

Kaynak: (Schindler ve Bickart, 2005, 5.57)

Tiiketiciler, internet tizerinde diger tiiketicilerin bir iirlinle ilgili paylastiklar1 yorumlari incelerken,
iirlinlin olas1 faydalarina yonelik bilgilere ulagarak, probleminin farkina varabilmektedir. Bilgi
arama agsamasinda bu yorumlar, tiiketicilerin degerlendirme setlerindeki bir alternatifi
cikarmalarinda veya buna eklemeler yapmalarinda yonlendirici olabilmektedir. Tiiketiciler bu
yorumlardaki bilgilerden hareketle, tim alternatifleri eleyerek bir karara varabilmektedir. Ancak
ellerinde hala birden fazla gegerli alternatif bulunuyorsa, bu yorumlarda yer alan bilgiler,
alternatiflerin 6nemli 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasinda yardimci olabilmekte ve alternatiflerin
karsilastirilmasinda yararlanilan kriterleri etkileyebilmektedir. Satin alma sonrasinda ise bu
yorumlar, giiven verici olumlu bilgiler sunarak ve tiiketimle ilgili sorunlarin giderilmesine
yardimci olarak, tiiketicilerin segimlerinden duyduklari memnuniyeti artirabilmektedir (Schindler
& Bickart, 2005: 57).

Elektronik agizdan agiza iletisim, yalnizca tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlar {izerinde
degil, ¢evrimdis1 satin alma kararlari iizerinde de pozitif bir etkiye sahiptir (Erkan, 2016: 42).
Bununla birlikte, algilanan riskin yliksek olmasi nedeniyle 6zellikle ¢cevrimigi satin alma kararlari
icin daha da fazla 6nem arz etmektedir (Cheung, Lee & Thadani, 2009: 503). Onceki ¢alismalar,
internet ortami gibi bilgi yogun ortamlarda, tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili olas1 riskleri
saptamak ve yonetmek amaciyla diger tiiketicilerin goriislerini arama egiliminde olabilecegini
goOstermektedir (Bayraktaroglu & Aykol, 2009: 62).

1.2.1.Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Etkisini Belirleyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini
belirleyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler aliciya iliskin 6zellikler, kaynaga iliskin
ozellikler, alic1 ile kaynak arasindaki iligkiye yonelik 6zellikler ve yoruma iligkin 6zellikler olarak
ifade edilebilir (Ozbay, 2013: 96). Literatiirde elektronik ag1zdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin
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alma davraniglan iizerindeki etkisinin belirleyicilerini arastiran farkli calismalar bulunmaktadir.
Saleem ve Ellahi (2017), moda {iriinlerinin satin alinma niyeti iizerinde, elektronik agizdan agiza
iletisimin etkisini ve bu etkinin belirleyicilerini arastirmiglardir. Calisma sonucunda, EWOM’un
moda tirlinlerinin satin alinma niyeti lizerinde etkili oldugunu tespit etmekle birlikte, EWOM un
satin alma niyeti tlizerindeki etkisini belirleyen faktorlerin benzerlik, uzmanlik, giivenilirlik,
bilgilendirici etki ve yiiksek moda ilgilenimi oldugunu ortaya koymuslardir.

Durmaz ve Yiiksel (2017) calismalarinda, EWOM ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla Tiirkiye’nin 6nde gelen ii¢ e-ticaret sitesinin kullanicilarina ¢evrimigi anket
uygulamiglardir. Calismanin  bulgulari, degerlendirme notunun, argiiman giiciiniin ve
degerlendirme tutarlilifinin, algilanan EWOM giivenilirligi {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ve yorumlarin algilanan giivenilirliginin de satin alma niyetini dnemli 6l¢iide etkiledigini
ortaya ¢ikarmustir.

Wei ve Leng (2017), EWOM’un tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini, EWOM
miktar1, zamanindaligi, kalitesi ve uzmanhg faktérleriyle incelemislerdir. Universite dgrencileri
tizerinde gergeklestirilen ¢alismada, EWOM miktarinin, kalitesinin ve uzmanhiginin, tiikketicilerin
satin alma niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.

Teng vd. (2017), Cinli ve Malezyal1 tiiketicilerin sosyal medyadaki eWOM iletisimlerinin,
tutumlarina ve yurtdisinda egitimlerine devam etme niyetlerine etkisini arastirmislardir.
Caligmada ikna edici eWOM mesajlarinin belirleyicileri, “arglimanin kalitesi”, “kaynak
giivenilirligi”, “kaynak ¢ekiciligi”, “kaynak algis1” ve “kaynak tarzi1” olarak tespit edilmis ve Cinli
ve Malezyali tiiketicilerin tutumlarina ve niyetlerine etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda,
kaynak guvenilirliginin, kaynak ¢ekiciliginin, kaynak algisinin ve kaynak tarzinin tiiketicilerin
tutumlar1 ve 6grenimlerini yurt disinda siirdiirme niyetleri {izerinde 6nemli bir etkisinin bulundugu
aciga cikarilmistir.

Sutanto ve Aprianingsih (2016), online tiiketici yorumlarinin, tiiketicilerin Endonezya’daki
premium kozmetik {irlinlerine yonelik satin alma niyetlerine etkisini arastirmiglardir. Satin alma
niyetleri izerinde online tliketici yorumlarinin etkisi; kaynak giivenilirligi, yorum kalitesi, yorum
miktar1 ve yorum valanst degiskenleri iizerinden incelenmistir. Caligmanin bulgulari, kaynak
giivenilirligi, yorum kalitesi, yorum miktar1 ve yorum valansi faktorlerinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Atika, Kusumawati ve Igbal (2016), Xiaomi MUIU Endonezya Fan Sitesi’nin 138 iiyesi lizerinde
gerceklestirdikleri aragtirmada, EWOM’un satin alma niyeti ve marka imaj1 iizerindeki etkisine
odaklanmislardir. Arastirmanin bulgulari, EWOM’ un, mesaj kaynaginin giivenilirliginin ve bilgi
kalitesinin, marka imaj1 ve satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur.

Dai ve Jiang (2016), ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin dort unsuru olan yorum sayisi, yorum degeri,
yorum kalitesi ve yonetim yanit1 degiskenleri ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iligkileri
incelemisler ve yorum sayisi, yorum valansi, yorum kalitesi ve yonetim yaniti degiskenlerinin
tiikketicilerin satin alma kararlari izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Erkan ve Evans (2016), sosyal medya kullanicis1 384 iiniversite Ogrencisi iizerinde, sosyal
medyadaki EWOM’un tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonuglari, bilginin kalitesinin, gilivenilirliginin, bilgiye yonelik tutumun, bilginin
kullanighiliginin ve benimsenmesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen sosyal
medyadaki EWOM’un belirleyicilerinden olduklarini gostermistir.

Schepers (2015), tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde online tiiketici yorumlarimin kalitesi,
hacmi, degeri, giincelligi ve kaynak giivenilirliginin etkisini incelemistir. Hollandali katilimcilara
yonelik olarak gergeklestirilen ¢calismanin bulgulari, yorumlarin kalitesinin, hacminin, degerinin,
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giincelliginin ve kaynak giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur.

Bataineh (2015), algilanan elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini aciga c¢ikarmayi amaglamistir. Amman’da yasayan 1000 6grenci iizerinde
gerceklestirilen arastirmada, EWOM giivenilirliginin, kalitesinin ve miktarinin tiiketicilerin satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli derecede etkiledigi ortaya konmustur. Bununla birlikte;
kurumsal imaj degiskeninin, bu faktorler ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiye
pozitif yonde aracilik ettigi ve bu iliskiyi gii¢lendirdigi agiga ¢ikarilmistir.

Zangeneh, Mohammadkazemi ve Rezvani (2014), elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, EWOM’un satin
alma niyeti tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. EWOM kalitesinin ve yorumcunun uzmanliginin
satin alma niyeti tlizerinde etkili oldugu tespit edilirken, EWOM miktarinin satin alma niyeti
tizerinde herhangi bir etkisi bulunamamistir. Ayrica marka imajinin, EWOM ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi diizenleyici bir roliiniin bulundugu, iiriin karmasikliginin ise EWOM ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide herhangi bir etkisinin olmadigi ortaya konmustur.

Ozbay (2013), sanal tilketici yorumlarinin satin alma karar siirecindeki roliine odaklanmustir.
Arastirmanin sonuglari, “yorumdan beklenen fayda”, “yoruma yonelik turum” ve “yorum
giivenilirligi” faktorlerinin “satin almada bilgi kullanim1” iizerinde etkili oldugunu, olumlu
yorumlarin olumsuz yorumlara gdre satin almada bilgi kullanimin1 daha fazla etkiledigini agiga
cikarmistir.

Park, Lee ve Han (2007), online tiiketici yorumlarinin miktar1 ve kalitesi ile tiiketicilerin satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi ve bu iligkiye ilgilenim diizeyinin etkisini Detaylandirma Olasilig1 Modeli
(ELM) ile arastirmak istemislerdir. Calisma sonucunda, yorum kalitesinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve yorum miktar1 arttikga tiiketicilerin satin alma
niyetinin de artti§1 saptanmistir. Bununla birlikte, diisiik ilgilenimli tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde yorumun kalitesinden ziyade yorumun miktarmin etkili oldugu, ytiksek
ilgilenimli tiiketicilerin ise hem yorumun kalitesinden hem de miktarindan etkilendikleri tespit
edilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda ise; yoruma iliskin 6zelliklerden yorum sayisi, yorum kalitesi ve yoruma
duyulan giiven faktorleri, kaynaga iliskin 6zelliklerden ise kaynak giivenilirligi (yorum yapana
duyulan giliven) faktorii ele alinmistir.

1.2.1.1.Yorum Sayisi

Yorum sayist, bir iiriin veya hizmet hakkinda internet {izerinde bulunan yorumlarin miktarini ifade
etmektedir ve yorumu degerlendirirken bagvurulan 6nemli gostergelerden birisidir (Wei & Leng,
2017: 146). Bir iiriin veya hizmet hakkinda internet ortaminda bulunan yorum sayisi ne kadar
coksa, tiiketicilerin bu tirinden veya hizmetten haberdar olmasi olasilig1 o derece artacaktir (LOpez
& Sicilia, 2014: 33).

Y orum sayisi, piyasadaki bir lirliniin veya hizmetin satis hacmini yansitabileceginden, iiriiniin veya
hizmetin popiilerliginin bir gostergesi olabilmektedir (Park, Lee & Han, 2007: 128-129).
Tiiketiciler popiilerligi, yliksek kalitenin bir isareti olarak da algilayabilmektedir. Buna bagl
olarak, tiiketiciler yorumlarin miktarini piyasadaki iiriin veya hizmet performansinin bir gostergesi
olarak benimseyebilir ve yorum sayisina bakarak {irlinlerin veya hizmetlerin kalitesiyle ilgili
cikarimda bulunabilirler. Diger taraftan, yorumlarin sayisi, daha dnceden iiriinii veya hizmeti satin
almis veya Uriinle veya hizmetle ilgili kullanim tecriibesi edinmis tiiketicilerin sayisini da
simgeleyebileceginden, okuyucular yorum sayisina dayanarak, ilgili iirlini veya hizmeti
kullanmanin gerc¢ek sonuglarina iliskin daha giivenilir bir yargi olusturabilirler (LOpez & Sicilia,
2014: 33).
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Igili literatiirde yorum sayisinin satin alma davranisina etkisini ortaya koyan gesitli calismalar
bulunmaktadir (Bataineh, 2015; Dai & Jiang, 2016; Park, Lee & Han, 2007; Schepers, 2015;
Sutanto & Aprianingsih, 2016; Wei & Leng, 2017). Bu bilgilerden yola ¢ikarak;

Hi: “Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
gelistirilmistir.

1.2.1.2. Yorum Yapana Duyulan Giiven

EWOM literatiiriinde “kaynak” terimi genellikle, mesaji olusturan kisiyi isaret etmektedir (Wang,
2014: 20). Kaynak giivenilirligi, bir {iriin veya hizmetle ilgili bilgiyi ileten kaynagin, dogru ve
gercege uygun bilgiler sunacagina dair algilanan yetenegi ve motivasyonu olarak
tamimlanmaktadir (Teng vd., 2014: 748) ve mesajin kendisiyle ilgili higbir sey ifade etmez (Lopez
& Sicilia, 2014: 32). Kaynak giivenilirligi; uzmanlik, giivenilirlik ve kaynak deneyimini
unsurlarin1 kapsamaktadir. Uzmanlik, bilgi kaynaginin {irtinler veya hizmetlere iligkin sahip
olduklari profesyonel bilgiyi ifade etmektedir. Glvenilirlik, mesaji alan tarafin mesajin kaynagina
yonelik gelistirdigi itimat ve onama derecesidir. Kaynak deneyimi ise, mesajin alicisinin,
iletisimcinin {riinlere veya hizmetlere iligkin bilgilerini, hangi Olgiide gercek deneyimlere
dayanarak olusturduguna yonelik algisidir (Teng vd., 2014: 749).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, rastladiklar1 bir bilginin kaynagmin giivenilir olup
olmadigini degerlendirebilmek i¢in bir kanita ihtiya¢ duyarlar. Herkescge taninma (sohret) teorisi,
tiiketicilerin ¢evrimigi ortamdaki unsurlara ve ipuclarina dayanarak ve bunlar1 yorumlayarak bilgi
kaynagmin giivenilir olup olmadigina karar verdiklerini belirtmektedir (Erdil, 2014: 89-90).
Kisiler, giivenilir olarak algiladiklar kisilerin diisiince ve goriiglerini, bagska kanitlara ihtiyag
duymaksizin kabul etme egilimdedir (Ulu, 2014: 21). Bu durum Kkisilerin satin alma davranisi
tizerinde etkili olabilmektedir. Literatiirde pek ¢ok calisma (Atika, Kusumawati & Igbal, 2016;
Bataineh, 2015; Schepers, 2015; Sutanto & Aprianingsih, 2016) kaynaga duyulan giivenle, satin
alma davranis1 arasinda dogrudan ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ilgili
literattirden hareketle;

Hz: “Yorum yapana duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi
vardir” hipotezi gelistirilmistir.

1.2.1.3. Yorum Kalitesi

Yorum kalitesi, yoruma yerlestirilmis argiimanlarin ikna edici giicii seklinde tanimlanmaktadir
(Bhattacherjee & Sanford, 2006: 811). Yorum Kkalitesiyle ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar,
kalitenin gostergesi olarak farkli dlgiitler tizerinde durmuslardir. Cheung, Lee ve Rabjohn (2008:
234) bilgi kalitesini; iligkililik, giincellik, dogruluk ve kapsamlilik boyutlariyla ele almistir.
[liskililik, yorumun aranilan bilgiyle alakali olma diizeyidir. Giincellik, yorumun yakin zamana ait
olma durumunu ifade etmektedir. Dogruluk, kullanicinin bilginin dogruluguna dair algisidir.
Kapsamlilik ise yorumun eksiksiz ve ayrintili olma diizeyini belirtmektedir. Bununla birlikte
yorumlarin bilgilendirici olmast (Nguyen, 2016; Teng vd., 2017), acik ve anlasilir olmasi
(Bataineh, 2015; Erkan, 2016; Nguyen, 2016; Park, Lee & Han, 2007; Sutanto ve Aprianingsih,
2016) gibi ¢esitli faktorlerin de kaliteyi belirleyen unsurlardan olduklar1 goriilmektedir.

Gilinlimiizde neredeyse herkesin internet erisimine sahip oldugu ve web tabanli platformlar
tizerinde diisiince, goriis ve Onerilerini paylasabilecekleri goz oniine alindiginda, bilgilerin kalitesi
tiiketiciler agisindan 6nemli bir mesele haline gelmistir (Erkan, 2016: 70). Ciinkii tiiketiciler satin
alma kararlarin1 bu bilgilerin kalitesiyle ilgili algilarina gére verebilmektedir (Cheung, Lee &
Rabjohn, 2008: 234). Onceki ¢alismalar yorumun kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Atika, Kusumavati & Igbal, 2016;
Bataineh, 2015; Dai & Jiang, 2016; Erkan & Evans, 2016; Park, Lee & Han, 2007; Teng vd., 2017;
Zangeneh, Mohammadkazemi & Rezvani, 2014). Bu bilgilerden hareketle;
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Hs: “Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir”
hipotezi gelistirilmistir.

1.2.1.4. Yoruma Duyulan Glven

Tiiketiciler internet ortaminda karsilastiklart bir yorumun giivenilir oldugunu diistindiigiinde, bu
yorumu daha ¢abuk benimseyecek ve satin alma kararlarin1 bu yoruma gore belirleyeceklerdir.

Ancak yorumunu daha az giivenilir bulurlarsa, yorumun kararlar1 {izerindeki etkisi azalacak ve
yorumu goz ardi edeceklerdir (Cheung vd., 2009: 12).

Literatiirde ¢ok sayidaki ¢alismada (Durmaz & Yiiksel, 2017; Erkan & Evans, 2016; Ozbay, 2013)
yoruma duyulan giiven kavrami incelenmis ve bunun satin alma davranisi iizerindeki etkisi ortaya
konmustur. Bu bilgilerden yararlanilarak;

Ha: “Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde anlamli bir etkisi
vardir” hipotezi gelistirilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisine iliskin
literatiirden elde edilen bilgilere dayanilarak olusturulan arastirma modeli Sekil 2” de sunulmustur.

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Yorum Sayist
Hi
Yorum Yapana Duyulan
Guven
Ha Satin Alma Davranist
Yorum Kalitesi Hs
N Ha
Yoruma Duyulan Giiven

2. Arastirmanin Yontemi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerindeki etkisini ve bu etkinin belirleyicilerini arastirmaktir.

Bu ¢alisma, yalmzca bir cevrimici platform ve belirli bir Grin veya hizmet grubuyla
sinirlandirilmamas, tiiketici yorumlarinin bulundugu farkli ¢evrimigi platformlar ve farkli iiriin
veya hizmet gruplariyla ilgili tiiketici yorumlar1 géz dniine alinarak siirdiiriilmiistiir. Ilgili literatiire
bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki
etkisini aragtirmay1 amaglayan caligmalarin ¢ogunun, online satin alma davranigi {izerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu calismada elektronik agizdan agiza iletisimin yalnizca online satin
alma davranisina etkisi izerinde durulmamis, genel olarak satin alma davranisi tizerindeki etkisini
incelemek amacglanmistir. Bununla birlikte ilgili calismalar incelendiginde, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde bu etkinin belirleyicilerini ortaya koymaya yonelik sinirli sayida ¢alisma
yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle Tiirkge literatiirde bu eksiklik dikkat cekici seviyededir. Bu
arastirmanin, elektronik agizdan agiza iletisime iliskin hangi faktorlerin, tiikketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymasi yoniinden ve yukarida bahsedilen nedenlerle
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akademik literatiire, elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili ¢aligma yapmak isteyen
arastirmacilara ve isletmelere katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini 2017-2018 egitim 6gretim yilinda Kiitahya Dumlupinar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde &grenim goren 10,778 ogrenci olusturmaktadir. Ana
kiitlenin tamamina ulagsmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan, 6rnekleme
yoluna gidilmesi uygun goriilmiistiir. Ornekleme yontemi olarak, olasiiga dayali érnekleme
yontemlerinden, tabakali (ziimrelere gore) ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin
ornekleminin evreni daha iyi temsil edebilmesi amaciyla Kiitahya Dumlupmar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’'nde dgrenim goren dgrencilerin, kayitli olduklar1 béliimlere
gore tabakalara ayrilmasina karar verilmistir. Oncelikle 450 kisilik drneklem biiyiikliigii ve daha
sonra da orantisal tabakal1 rnekleme yontemiyle, Kiitahya Dumlupimar Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi’nin her bir béliimiinde 6grenim géren 6grenci sayilarina bagh olarak bu
boliimlerin her birinden 6rnekleme dahil edilecek 6grenci sayilari belirlenmistir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verilerinin elde edilebilmesi i¢in, birincil veri toplama ydntemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Anketler yiliz yiize goriisme teknigiyle gergeklestirilmistir.

Calismada kullanilan anket formu iic bolimden olusmaktadir. Ik boliimde, katilimcilarin
demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde, katilimcilarin
internet kullanimina iligskin bilgileri ile internet iizerinde paylasilan tiiketici yorumlarini okuyup
okumadiklari, hangi platformlardan ve hangi iiriin veya hizmet gruplart i¢in bu yorumlar
okuduklart ve {irlinleri veya hizmetleri nereden satin almayi tercih ettikleriyle ilgili 7 soru yer
almaktadir. Bu soru grubu, Siidag’in (2012) ve Erkan'n (2016) calismalarinda kullandiklari
nominal 6lcekli sorularla baslamakta ve internet kullanim amacini belirlemek i¢in Tavman (2016),
Ozbay (2013) ve Siidas’in (2012) ¢alismalarindan uyarlanan, sirali 6lgekle hazirlanmis bir soruyla
devam etmektedir. Bu sorularin ardindan gelen ve internet lizerinde paylasilan tiiketici
yorumlarinin okunup okunmadigi, hangi platformlardan ve hangi {iriin veya hizmet gruplari i¢in
bu yorumlarin okundugu ve yorumlar okunduktan sonra, iiriinlerin veya hizmetlerin nereden satin
alindigin1 belirlemeye yonelik hazirlanan soru grubu ise sirasiyla Erkan (2016), Tavman (2016),
Stidas (2012) ve Torun’un (2017) g¢aligmalarindan uyarlanmistir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglart tizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemeye yonelik, “1=
Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum” seklinde 5°1i Likert Olgegiyle hazirlanan ve 31 ifadeden olusan &lgek ise anket
formunun son kismini olusturmaktadir. Olgek maddeleri, literatiirde yer alan farkli calismalardaki
farkl1 Olgekler altinda bulunan ifadelerin, c¢alismanin amacina uygun olacak sekilde
uyarlanmasiyla olusturulmustur. Bu ifadeler olusturulurken yararlanilan ¢alismalar, Park, Lee ve
Han (2007), Park ve Lee (2008), Cheung, Lee ve Rabjohn (2008), Cheung vd. (2009), Chu (2009),
Yayli ve Bayram (2010), Meri¢ (2010), Akkaya (2012), Qiu, Pang ve Lim (2012), Ozbay (2013),
Almana ve Mirza (2013), Lin, Wu ve Chan (2013), Elwalda ve Lu (2014), Guven (2014), Lu,
Chang ve Chang (2014), Yilmazel (2014), Akdogan (2015), Sutanto ve Aprianingsih (2016),
Nguyen (2016), Karabulut ve Bulut (2016), Teng vd. (2017) ve Durmaz ve Yuksel'in (2017)
caligmalaridir.

2.4. Veri Toplama Sureci

Saha caligmasina gecilmeden Once arastirmanin drneklemini yansitacak sekilde segilen 60 kisi
tizerinde, kisisel goriisme seklinde bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Katilimcilardan gelen
geribildirimler dogrultusunda anket formuna son sekli verilmis ve saha calismasina gecilmistir.
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Siire¢ sonunda 450 adet anket formu geri donmiis, 43 adet anket formu uygun bulunmadig1 igin
degerlendirme disinda birakilmis ve 407 adet anketle analizler gergeklestirilmistir.

2.5. Analiz YOontemi

Calismada veri girisi ve analizi SPSS 21.0 ve SPSS AMOS 22.0 paket programlar1 kullanilarak
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve internet kullanim bilgileri, frekans ve
ylizde analiziyle ortaya konmaya g¢alisilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisimin, katilimcilarin
satin alma davraniglarina etkisini dlgmeye yonelik gelistirilen dl¢im aracinin, yapr gecerliligi
kesfedici ve dogrulayici faktér analiziyle, giivenilirligi ise Cronbach Alpha katsayisiyla ortaya
konmaya calisilmigtir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasinda bir iliski olup
olmadigmin tespitinde korelasyon analizinden faydalanilirken, arastirmanin bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degiskeni ne diizeyde etkiledigini test etmek iginse, ¢oklu dogrusal
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, %95 giivenilirlik
ve %5 anlamlilik diizeyi dikkate alinarak yorumlanmustir.

3. Bulgular
3.1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 407 6grencinin demografik ozelliklerine iliskin bulgular incelendiginde
%64,6’sm1  kadinlarin, %34,5’ini ise erkeklerin olusturdugu goriilmistiir. Katilimeilarin
cogunlugu (%55), 21-23 yas araliginda bulunurken, ¢ok az bir kismi1 (%0,7), 27 yasinda veya daha
blyuktir. Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimi, neredeyse tamaminin (%99,8) bekar
oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlarina bakildiginda,
%40’ 1n1n aylik olarak eline gecen para miktarinin 401-600 TL arasinda bulundugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin 6grenim gordiikleri boliimler incelendiginde, %18,2’sinin isletme, %?20,4’linlin
iktisat, %17,2’sinin kamu yonetimi, %23,1’inin maliye, %12,2’sinin siyaset bilimi ve uluslararasi
iliskiler, %3,9’unun ekonometri, %4,9’unun ise uluslararasi ticaret ve finansman boliimiinde
ogrenim gordigi anlasilmistir.

3.2. Katimcilarin internet Kullamim Bilgileri ile internet Uzerinde Paylasilan Tiiketici
Yorumlarimi Okuma Durumlari, Hakkinda Yorumlarin Okundugu Uriin veya Hizmet
Gruplari, Yorumlarin Okundugu Platformlar ve Uriinleri veya Hizmetleri Satin Alirken
Tercih Ettikleri Ortama iliskin Bulgular

Katilimeilarin internet iizerinde bir giinde gecirdikleri ortalama siireye iliskin veriler, %33 {iniin
ginde ortalama 3-4 saat, %28’inin giinde ortalama 5-6 saat ve %14 {iniin giinde ortalama 7-8 saat
olmak iizere toplamda %75’inin bir giinde internet Uzerinde gegirdikleri ortalama strenin, 3 ila 8
saat arasinda degistigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %3,’1 internet {izerinde gilinde
ortalama 1 saatten daha az vakit harcadiklarini belirtirken, %9’u, internet iizerinde 9 saat ve daha
fazla vakit gecirdiklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin sosyal medyay1 hangi siklikla kullandiklari incelendiginde, biiyiik cogunlugu temsil
eden %87,7°lik kisminin (337kisi), sosyal medyayr her giin kullandiklar1 goriilmiistiir. Sosyal
medyay1 ¢cok nadir kullandigin1 veya hi¢ kullanmadigini belirten kisiler (19 kisi) ise katilimcilarin
yalnizca 4.7’lik kismini olusturmaktadir.

Katilimcilarin interneti hangi amaglarla kullandiklarina iliskin ilk ii¢ sirada yer verdikleri
seceneklere bakildiginda, biiyiik cogunlugun (%49,9), kendileri i¢in en 6nemli internet kullanim
amacini sosyal medya kullanimi olarak belirttigi, %13,3 tintin TV-video izlemek-mizik dinlemek,
%38,8°1 lriinler ve hizmetler hakkinda bilgi aramak segeneklerini birincil amaglar1 olarak ifade
ettikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin %19,4°1 internete baglanmak igin TV-video izlemek- mizik
dinlemek secenegini 2. en 6nemli amaglar1 olarak gosterirken, %21,9’u i¢in bu amag 3. en 6nemli
kullanim amac1 olarak siralanmistir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin, internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini ne siklikla
okuduklar1 incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugunun (%57), tiriinler veya hizmetler hakkinda internet
tizerinde paylasilan tiiketici yorumlarimi her zaman (%31) veya sik sik (%26) okuduklari,
%43’ linilin ise bu yorumlar1 bazen okuduklar1 goriilmiistiir.

Katilimeilarin internet {izerinde iriinler veya hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 hangi
platformlardan okuduklar1 incelendiginde, bu yorumlar1 daha ¢ok markalarin web sitelerinden
(%26,4) okuduklar1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte sosyal aglar (9%20,2) ve kisisel bloglar (14,8)
da internet lizerindeki tiiketici yorumlarmin en c¢ok okundugu platformlarin basinda yer
almaktadir. Katilimcilarin iiriinler veya hizmetlerle ilgili yorumlar1 okumak i¢in en az kullandiklar1
internet platformu ise perakendeci web siteleridir.

Katilimcilarin internet {izerinde paylasilan tiiketici yorumlarini, hangi iiriin veya hizmet gruplari
icin okuduklarina bakildiginda, en ¢ok giyim ve aksesuar {irlinleri (%20,0), teknoloji tiriinleri
(14,4), kitap, dergi, DVD vb. (%13,1) ile kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri (12,5) i¢in okuduklari
gorulmektedir. Sigorta (%0,4), oyuncak ve ¢ocuk drtnleri (%1,1), temizlik Grinleri (%1,1) ve
doktor/avukat (%]1,4) segenekleri ise katilimcilar tarafindan hakkinda tiiketici yorumlarinin en az
okundugu iiriin veya hizmet gruplaridir.

Katilimcilarin internet tizerindeki tiiketici yorumlarini okuduktan sonra, iiriinleri veya hizmetleri
nereden satin almayi tercih ettiklerine bakildiginda ise, %11 inin ilgili tiriinleri veya hizmetleri
internet iizerinden, %?29’unun magazalardan satin almayi tercih ettikleri gorilmiustiir.
Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun ise (%60), tiriinleri veya hizmetleri hem magazalardan hem
de internet lizerinden satin almay1 tercih ettikleri goriilmiistir.

3.3. Katilmeilarin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bulgular

3.3.1. Aciklayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Elektronik agizdan agiza iletisimin, tliketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik hazirlanan 31 ifadeye, Oncelikle giivenilirlik analizi uygulanmis ve
giivenilirligi diisiirdiigii tespit edilen 17. ve 30. ifadeler 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Daha sonra kalan
29 maddeye, bu maddelerin tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplar arasindaki korelasyona bagh
olarak, hangi boyutlar altinda toplanacagini belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi
uygulanmistir.

Analiz sonucunda KMO degeri 0,91 olarak hesaplanmistir. Bulunan deger, Orneklem
biiyiikliigiiniin, faktor analizi uygulanabilmesi i¢in oldukga yeterli oldugunu gdstermektedir.
Degiskenler arasinda iliski bulunup bulunmadigini test eden Bartlett Testi icin Ho hipotezi iliskinin
olmadig1 seklinde formiile edilir ve bu test sonucunda Ho hipotezi kabul edilirse (p> 0,05) faktor
analizi uygulanamaz (islamoglu 2011: 238). Analiz sonucunda p degeri 0,000 olarak bulunmustur
ve bu durum faktor analizine tabi tutulacak degiskenler arasinda, analizin uygulanabilmesi i¢in
yeterli seviyede bir iliskinin bulundugunu gostermektedir.

Bu arastirmada faktor olusturma yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal Component
Analysis) tercih edilmistir. Faktor ¢ikarma yonteminin belirlenmesinin ardindan 6nemli olan bir
diger husus ise uygun faktor ya da bilesen sayisinin belirlenmesidir. Faktor ya da bilesen sayisi
arastirmaci tarafindan belirlenebilecegi gibi, 6zdegere gore, scree test kriterine gore ve aciklanan
varyansa gore belirlenebilmektedir (Altunisik vd., 2005: 222). Bu aragtirmada faktor sayisi, 6z
deger kriterine gore belirlenmistir. Bu yontem 20-50 arasinda degiskenle ¢aligildiginda oldukga
giivenilir sonuglar ortaya koyarken, degisken sayis1 20’nin altindaysa, az sayida ve degisken sayis1
50’nin iizerindeyse, ¢ok sayida faktor olusturma egilimindedir (Altunigik vd., 2005: 222). Faktor
analizi uygulanacak veri setinde yer alan degisken sayisinin 20-50 arasinda yer aldig1 g6z oniinde
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bulunduruldugunda, bu yontemin se¢ilmesi, glivenilir sonuglar ortaya konulmasi agisindan dogru
bir secim olarak goérilmektedir.

Arastirmada, faktorlerin anlamlandirilmasini saglamak amaciyla, dikey (orthogonal) dondiirme
yontemlerinden Varimax dondiirme yontemi secilmistir. Varimax dondiirme ydnteminde
genellikle bir maddenin herhangi bir faktore yaptig1 yiik degeri i¢in 0,30 degeri alt kesim noktasi
olarak belirlenmektedir (Dede & Yaman, 2008: 26). Faktor yiik degeri, degiskenlerin faktorlerle
iliskisini belirten bir katsayidir (Buyukoztirk, 2002: 473). Bu ¢aligmada, bir degiskenin herhangi
bir faktore yiiklenme orani olarak 0,40 degeri alt kesim noktasi olarak degerlendirilmis ve bu
degerin altinda kalan maddeler analizden diglanmastir.

Calismada birden fazla faktore 0,10°dan daha az farkla yiiklenen maddeler binisik madde olarak
kabul edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. Analizde ortak varyans (communality) degerleri de goz
oniinde bulundurulmustur. Faktor analizinde bu degerin 0,40’1n altinda olmamasi1 gerekmektedir
(Kogoglu ve Aksoy, 2017: 124). Calismada ortak varyans degeri 0,40’1n altinda olan ifadeler
analizden ¢ikarilmstir.

Sonug olarak faktor yiik degeri 0,40’dan kiigiik olan, ortak varyans (communality) degeri 0,40’ 1n
altinda bulunan ve binisik oldugu belirlenen 8 madde (1, 10, 14, 19, 21, 23, 24, 28) analizden
cikarilarak 21 ifade ve 5 boyuttan olusan, “satin alma davranisi tizerinde elektronik agizdan agiza
iletisimin etkisinin belirleyicileri” 06lgegi gelistirilmistir. Bu 5 boyut, toplam varyansin
%354,082’sini agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde agiklanan toplam varyansin %40 ile %60 arasinda
yer almasi yeterli goriilmektedir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2016: 239). Tablo 2°de
aciklayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 2: A¢iklayici (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Md. ifadeler Faktor
No Yuku
26  Bir iirtinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde ¢ok sayida yorum 0,688

1. Faktér: Yorum yazilmigsa, ilgili tirlinlin veya hizmetin popiiler oldugunu diisiiniiriim.

Sayis1 27 Bir triinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda inceleyenler 0,653
tarafindan yiiksek derecelendirmeler alan tiiketici yorumlarini faydali
bulurum.

Oz deger — . o . —

25  Bir driinle veya hizmetle ilgili internet lizerinde farkli tiiketiciler 0,620

(2,711) tarafindan benzer yorumlar paylasilmissa, bu yorumlara giivenirim.

31  Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet iizerinde ¢ok sayida olumlu 0,606
yorum yazilmigsa, ilgili lirlinlin veya hizmetin kaliteli oldugunu

Aciklanan varyans diistiniirim.

(%12,911) 29  Benzer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim ve sosyal 0,575
statii) tiiketicilerin internet ortaminda paylastigi yorumlari, satin alma
karar1 verirken daha fazla 6nemserim.

22  Bir drlnle veya hizmetle ilgili internetteki tiketici yorumlarmmm 0,465
sayisinin fazla olmasi, karar vermemi kolaylastirir.

2. Faktor: Yorum 9  Internetiizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan kisilerin, 0,733

Yapana Duyulan tirliniin veya hizmetin kullanimida deneyimli olduguna inantyorum.

Guven }

4 Urlinler veya hizmetler hakkinda tiiketiciler tarafindan internet 0,684
ortaminda paylasilan yorumlarin gercegi yansittigini diisiiniiyorum.

Oz deger 8  Internet iizerinde iiriinlerle veya hizmetlerle ilgili yorum yazan kisilerin 0,625
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

(2,417)

3 Internet ortaminda yorum yazan kisilerin, degerlendirdikleri iiriin veya 0,561
hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum.

Aciklanan varyans

(%11,507)

3.Faktor: Yorum 7 Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici 0,681

Kalitesi yorumlarinin bilgilendirici nitelikte oldugunu disiinityorum.

5  Bir iiriinle veya hizmetle ilgili internet ortaminda yorum yazan kisinin 0,656

. kimligi belliyse, yoruma giivenim artar.

Oz deger

6  Satin alma karar1 verirken, internet ortaminda yakin zamanda yapilmis 0,601

(2,169) olan tuketici yorumlarin1 daha fazla dikkate alirim.

Aciklanan Varyans

(%010,329)
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4.Faktor: Satin Alma 13  Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu olan iiriinleri veya 0,676
Davramsi hizmetleri denemek isterim.

18  Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini okuduktan sonra bir 0,667
iiriinii veya hizmeti satin aldigim oldu.

Oz deger
20  Gelecekte, ihtiyag duydugum {iriinleri veya hizmetleri, internet 0,608
(2,030) ortamindaki tiiketici yorumlarini géz 6niinde bulundurarak satin almaya
devam edecegim.
Aciklanan Varyans 2 Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili 1n.te.r1.1et ortaminda paylasilan tiiketici 0,436
yorumlari satin alma kararimda etkilidir.
(%09,668)
5.Faktor: Yoruma 11  Internet iizerinde paylasilan yorumlarin ticari bir amag giitmeyen, 0,758
Duyulan Guven bagimsiz tiiketiciler tarafindan yapildigina inaniyorum.
15 Internet ortamindaki tiiketici yorumlarmin tarafsiz  oldugunu 0,713
. diistiniiyorum.
Oz deger
12  internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarmi ikna edici 0,502
(2,030) buluyorum.
16  Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir iiriinle veya hizmetle ilgili 0,500
Aciklanan Varyans genel kanaat neyse ben de buna uyarim.
(%9,667)

Toplam Aciklanan Varyans (%54,082)

3.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu caligmada model uyumunun degerlendirilebilmesi i¢in uyum istatistiklerinden ki-kare
degerinin serbestlik derecesine oranmni ifade eden X?/sd (CMIN/DF) degeri, Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA), Standardize Edilmis Kalintilarin Ortalama Karekokii (SRMR),
Uyum lyiligi indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI), Karsilastirmali Uyum
Indeksi (CFI), Artirmali Uyum Indeksi (IFI) ve Tucker-Lewis Indeksi (TLI) degerleri
kullanilmastir.

Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen “satin alma davranisi lizerinde elektronik agizdan
agiza iletisimin etkisinin belirleyicileri” 6lgeginin, 5 boyut ve 21 maddeden olusan yapisini
dogrulayabilmek amaciyla SPSS AMOS 22.0 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucuna bagli olarak, modelin verilere iyi bir uyum gosterdigini
ve agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6lgegin 5 boyut ve 21 maddeden olusan yapisinin
dogrulandigini s6ylemek miimkiindiir (Tablo 3).
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Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Uyum Istatistigi Degerleri

Model uyum kriteri Iyi Uyum Kabul edilebilir uyum Olgiim degeri Uyum derecesi
X?sd (CMIN/DF) X?/sd<3 3<X¥/sd<5 2,030 Iyi
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA=<0,08 0,050 Iyi
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,049 Iyi
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,922 Kabul edilebilir
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,899 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) 0,95<TLI<1,00 0,90<TLI<0,95 0,901 Kabul edilebilir
IFI 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI1<0,95 0,916 Kabul edilebilir
CFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,915 Kabul edilebilir

Kaynak: Bayram, 2010, s.78; Erkorkmaz vd., 2013, 5.220; Yilmaz, 2014, s.138’in ¢alismalarinda kullandiklar
tablolardan uyarlanmistir.

3.3.3. Guvenilirlik Analizi

Bu ¢alismada 6l¢iim aracinin giivenilirligi, Cronbach Alpha Katsayisi ile test edilmistir. Genel
olarak Olcegin i¢ tutarliliginin ve Olgekte yer alan boyutlarin her birine ait i¢ tutarliligin
belirlenebilmesi i¢in SPSS 21.0 paket programi ile Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir.

Tablo 4: Olgegin Geneline ve Her Bir Alt Boyutuna Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Faktorler ifade sayisi Ortalama S.S. Cronbach Alpha Degeri
Yorum Sayisi 6 21,36 3,800 0,746
Yorum Yapana Duyulan Guven 4 13,13 2,502 0,758
Yorum Kalitesi 3 11,32 2,115 0,663
Yoruma Duyulan Giiven 4 11,82 2,567 0,599
Satin Alma Davranist 4 13,73 2,908 0,672
Olcegin Geneli 21 71,36 10,436 0,872

Tablo 4 incelendiginde, 6lgekte yer alan tiim maddelere iligkin Cronbach Alpha Katsayisinin 0,872
oldugu gériilmektedir ve buna gore dlgek yiiksek derecede giivenilirdir. Olgege ait her bir boyuta
iliskin Cronbach Alpha Katsayilar1 incelendiginde ise her bir boyutun igsel olarak tutarli oldugunu
sOylemek mimkunddr.

3.4. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla coklu dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmigtir. Regresyon analizi gerceklestirilmeden Once arastirmanin bagimli degiskeni ile
bagimsiz  degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Bu analiz neticesinde, satin alma davranisi ile yorum sayisi arasinda orta
duzeyde pozitif yonde (r=0,559, p=0,000<0,05), yorum yapana duyulan giiven arasinda orta
diizeyde pozitif yonde (r=0,519, p=0,000<0,05), yorum kalitesi arasinda orta diizeyde pozitif
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yonde (r=0,475; p=0,000<0,05) ve yoruma duyulan giiven arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,354; p=0,000<0,05) bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Yorum sayisi, yorum yapana
duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan giiven degiskenlerinin, satin alma davranisi
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari
Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Model
Bagimsiz Degiskenler B T p (ANOVA) R?
F p

Sabit 0,210" 1,082 0,280

Yorum Sayisi 0,390" 7,416 0,000

Yorum Yapana Duyulan Given 0,275" 4,848 0,000 73,425 0,000 0,416
Yorum Kalitesi 0,179" 3,733 0,000

Yoruma Duyulan Gliven 0,088™ 1,791 0,074

*, " sirasiyla 0.05 ve 0.10 anlamhlik diizeyini ifade etmektedir.
* Bagumli Degigken: Satin Alma Davranisi

Modelin anlamliligini test etmek amaciyla gergeklestirilen F testi (Tablo 5), modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir (F=73,425; p=0,000<0,05). Kurulan modelin bagimsiz
degiskenleri olarak belirtilen yorum sayisi, yorum yapana duyulan gliven, yorum Kalitesi ve
yoruma duyulan giliven degiskenleri birlikte, modelin bagimli degiskeni olan satin alma
davranisindaki degisimin %41,6’sim1  agiklamaktadir (R?=0,416). Regresyon katsayilarmin
anlamliligina iliskin t testi sonuglar1 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde yorum sayisi, yorum
yapana duyulan giiven ve yorum kalitesi degiskenlerinin, %10 anlamlilik diizeyinde ise yoruma
duyulan giiven degiskeninin satin alma davranisi {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Degiskenlere iligkin  katsayilarma bakildiginda, yorum sayisi, yorum yapana
duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan giiven degiskenleri ile satin alma davranisi
degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu goriilmektedir.

On goriilen regresyon modelinin, regresyon analizinin varsayimlarmni karsilayip karsilamadig
cesitli yontemlerle test edilmistir. Regresyon analizinin varsayimlarindan olan hatalarin normal
dagilim sergiledigi, es varyanshligi ve modelin dogrusalligina iliskin varsayimlar, bagimlh
degiskenin ongoriilen degerine karsi, artiklarin sacilim grafigi olusturularak incelenebilmektedir
(Tabachnick & Fidell, 2013/2015: 126). Artiklarin bagimli degiskenin 6ngériilen degerine karsi
olusturulan sagilim grafigi Sekil 3’te gosterilmektedir. Sacilim grafigi incelendiginde, dogrusal bir
iliskinin bulundugunu, hatalarin normal dagilima sahip oldugunu ve varyanslarinin sabit oldugunu
soylemek mimkdandur.
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Sekil 3: Bagimli degiskenin Tahmin Degerleri ile Standartlastiriimis Artik Degerleri Arasindaki
Sa¢ilim Grafigi

Bagimh Degisken: Satin Alma Davranisi
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Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan hata terimlerinin birbirinden bagimsiz oldugu, yani
hata terimleri arasinda otokorelasyon bulunmadigi varsayimi Durbin-Watson Testi ile sinanmis
olup, Durbin-Watson istatistigi (d) degeri, 1,854 olarak bulunmustur. Buna goére modelin hata
terimleri arasinda otokorelasyon bulunmamakta ve hata terimlerinin otokorelasyonsuz oldugu
varsayimi dogrulanmaktadir.

Coklu regresyon analizinin varsayimlarindan biri de bagimsiz degiskenler arasinda tam ve giiclii
bir iliski olmamasi, yani ¢oklu baglant1 probleminin bulunmamasi (Gamgam ve Altunkaynak,
2017: 231) gerektigidir. Yapilan analizler sonucu, arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda
coklu baglanti problemine yol agacak derecede bir korelasyonun bulunmadigi goriilmiistiir.
Bagimsiz degiskenler arasindaki en yiiksek iliski, yorum kalitesi ile yorum yapana duyulan giiven
degiskenleri arasindadir ve bu iliskinin derecesi (0,519), 0,80’den diisiiktiir. Bununla birlikte coklu
baglant1 probleminin olup olmadigini saptamaya yonelik diger gostergelerden vektor buyiitme
faktorii (VIF) degerlerinin 10°dan kiigiik, tolerans degerlerinin 0,20’den biiyiik ve durum indeksi
degerlerinin ise 30°dan kiiciik oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore, modelde yer alan bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 probleminin bulunmadig: s6ylenebilir.

Son olarak kurulan model dahilinde etkili goézlem olup olmadigi Standartlastirilmig artiklar
istatistigi, DFFITS istatistigi ve Cook Uzaklig1 istatistigiyle test edilmistir. Etkili gozlemler,
parametre tahminlerinin 6nemli 6l¢iide degismesine neden olabilmekte ve bu durum modelinin
aciklama giiclinii azaltabilmektedir. Bu nedenle, etkili gézlemlerin incelenmesi, regresyon analizi
neticesinde giivenilir sonuglar elde edilebilmesi agisindan 6nemlidir (Acarlar, 2011: 105). Yapilan
analizler sonucu goézlemlerin Standartlastirilmis Artik istatistigi degerlerinin, -2,945 ile 2,999
arasinda degistigi ve kritik deger 3’ten kiiciik olduklart belirlenmistir. GOzlemlerin DFFITS
istatistigi degerlerinin ise, -0,062 ile 0,042 arasinda degistigi ve bu degerlerin de hesaplanan kritik
degerden (0,222) kiigik oldugu goriilmiistiir. Cook Uzaklig1 Istatistigi degerlerinin de 0,000 ile
0,0058 arasinda degistigi ve bu degerlerin 1’in altinda oldugu belirlenmistir. Sonug olarak her (¢
istatistige gore de veri setinde etkili gdzlem bulunmadig tespit edilmistir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda ortaya c¢ikan arastirma modeli Sekil 4’te ve
hipotezlere iligkin degerlendirmeler Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Sekil 4: Regresyon Analizi Sonucunda Ortaya Cikan Arastirma Modeli

Yorum Sayisi

Yoruma Yapana Duyulan
Satin Alma Davranisi

Guven
R?=0,416
Yorum Kalitesi
Yoruma Duyulan Given
Tablo 6: Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Test Sonuclar
Hipotezler Sonug
Hi: Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. *Kabul edildi
Hz: Yorum yapana duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir *Kabul edildi
etkisi vardir.
Hs: Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde anlaml bir etkisi vardir. *Kabul edildi
Ha: Yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde anlamli bir etkisi **Kabul edildi

vardir.

*0.05 anlamhilik diizeyinde
**0.10 anlamlilik diizeyinde

4. Sonug ve Oneriler

Bu caligmada, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin
etkisinin ve bu etkinin belirleyicilerinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amagcla, elektronik agizdan
agiza iletisimi temsilen literatlirden elde edilen bilgilere dayanilarak, yorum sayisi, yorum yapana
duyulan giiven (kaynak giivenilirligi), yorum kalitesi ve yoruma duyulan guven degiskenleri
belirlenmis ve bu degiskenlerin tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerindeki etkisini aragtirmaya
yonelik teorik bir model olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda, bu degiskenlerin
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisini
belirleyen gecerli degiskenler olduklari saptanmistir.

Arastirmanin bulgulari, yorum sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve
yoruma duyulan givenin, tiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde anlamli bir etkisinin
bulundugunu goéstermektedir. Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu bulgusu, Wei ve Leng (2017), Sutanto ve Aprianingsih (2016), Dai
ve Jiang (2016), Schepers (2015), Bataineh (2015), Park, Lee ve Han’in (2007) ¢aligmalarinda
elde ettikleri bulgularla aynm1 dogrultudadir. Literatiirdeki bu bulgularin aksine Zangeneh,
Mohammadkazemi ve Rezvani (2014) calismalarinda, yorum sayisinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Yorum yapana duyulan guvenin (kaynak givenilirligi), tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olduguna iliskin arastirma sonucu, Saleem ve Ellahi (2017), Wei
ve Leng (2017), Teng vd. (2017), Atika, Kusumawati ve Igbal (2016), Sutanto ve Aprianingsih
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(2016), Schepers (2015) ve Bataineh’in (2015) calismalarinda elde ettikleri sonuglari
desteklemektedir.

Yorum kalitesinin, tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde anlamli bir etkisinin bulunduguna
dair elde edilen aragtirma sonucu, Wei ve Leng (2017), Teng vd. (2017), Sutanto ve Aprianingsih
(2016), Atika, Kusumawati ve Igbal (2016), Dai ve Jiang (2016), Erkan ve Evans (2016), Schepers
(2015), Bataineh (2015), Zangeneh, Mohammadkazemi ve Rezvani (2014) ve Park, Lee ve Han’in
(2007) calismalarinda elde ettikleri bulgularla paraleldir.

Yoruma duyulan giivenin, tliketicilerin satin alma davranislar {izerinde anlamli bir etkisinin
bulunduguna yonelik aragtirma sonucu ise, Durmaz ve Yuksel (2017), Erkan ve Evans (2016) ve
Ozbay’in (2013) ¢alismalarinda ulastiklar1 sonuglarla tutarlidir.

Sonug olarak yorum sayisi, yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan
giiven faktorleri, tliketicilerin satin alma davraniglari iizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin
etkisini ortaya koyan belirleyiciler olarak saptanmistir.

Isletmeler stratejilerini olustururken tiiketici davranislarii etkileyen bir etmen olarak internet
ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarim takip etmeli ve dikkate almalidir. Isletmeler piyasaya
yeni siirdiikleri iirlinlerinin benimsenmesini saglamak ve tiiketicilerden gelen geri bildirimlerle
tiriinlerinde veya hizmetlerinde iyilestirme yapmak, yeni miisteriler kazanmak, marka sadakati
olusturmak, sikayetleri yonetebilmek vb. amaclar1 gerceklestirmek i¢in, bu yorumlarin giiclinden
faydalanmalidir. Calismanin {iniversite 6grencileri tizerinde gergeklestirildigi dikkate alindiginda,
elde edilen bulgularinin, 6zellikle geng tiiketicileri hedef kitlesi olarak belirleyen isletmeler ve
pazarlama yoneticileri i¢in oldukga yararli olacagi diistiniilmektedir.

Calismanin Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin farkli
boliimlerinde 6grenim goren dgrenciler iizerinde gerceklestirilmis oldugu goz oniine alindiginda,
gelecekteki ¢alismalarda aragtirma oOlgeginin  farkli  Gzelliklerdeki 6rneklem gruplarina
uygulanmasi ve katilimcilarin satin alma davraniglarinin incelenmesi yararl olacaktir. Ayrica, bu
calismanin aksine daha sonraki arastirmalar, belirli bir ¢evrimici platformdaki yorumlarin baz
alinmasi yoluyla gerceklestirilebilir ve bu platformun kullanicilarinin satin alma davraniglarina
etkisi incelenebilir. Giliniimiizdeki popiilaritesi ve etkin kullanimindan dolayi, 6zellikle sosyal ag
siteleri tlizerinde gergeklestirilecek bir arastirma literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir. Son
olarak, bu ¢aligma belirli bir {iriin veya hizmet gurubuna yonelik uygulanmamistir. Bundan sonraki
arastirmalarda, belli bir iiriin veya hizmet grubu i¢in olusturulan yorumlarin etkisi analiz edilebilir.
Boylece gerceklestirilecek ¢alismanin sonuglari, ilgili tirlin veya hizmet grubuna iliskin mevcut ve
sektore yeni girecek isletmelere de rehberlik etmis olacaktir.
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