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Elektronik Agizdan Agiza iletisignin (e-WOM) Tiiketicilerin Satin Alma
Niyetleri Uzerindeki Etkisi
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Oz

Diinyada meydana gelen teknolojik devrimin bir sonucu olarak hayatimiza giren elektronik agizdan agiza iletisim
(e-WOM), giiniimiiz tiiketicileri ve isletmeleri igin 6nemli bir bilgi kaynagidir. e-WOM ile elde edilen bilgiler dogrultusunda
tilketiciler satin alma davranislarini sekillendirebilmektedirler. Bu g¢alismanin amaci bilgi kabul modelini kapsaminda
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda Ankara’da yasayan 18 yas ve lstii sosyal medya kullanicilarina online anket yapilmis ve elde edilen veriler
SPSS 22 programu ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gére e-WOM bilgilerinin kalitesi, giivenirliligi, bilgi ihtiyaci ve
bilgiye yonelik tutum bilginin kullanighligini pozitif yonde etkilemektedir. Sosyal medyada yer alan e-WOM hbilgilerinin
kullaniglilig1 ise bilginin benimsenmesini etkilemektedir. Son olarak bilginin benimsenmesinin ve bilgiye yonelik tutumun
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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The Effect of Electronic Word of Mouth (e-WOM) on Consumers'
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Abstract

Electronic word of mouth (e-WOM), which has entered our lives as a result of the technological revolution in the
world, is an important source of information for today's consumers and businesses. Consumers can shape their purchasing
behavior in line with the information obtained with e-WOM. The aim of the study is to investigate the effects of electronic
word-of- mouth communication on the consumers purchase intentions using Information Acceptance Model. For this
purpose, an online questionnaire was applied to social media users aged 18 and over living in Ankara and the data obtained
were analyzed with the SPSS 22 program. According to the results e-WOM information quality, credibility, needs of
information and attitude toward information positively affect information usefulness. The usefulness of e-WOM information
on social media affects the information adoption. Finally, it was determined the adoption of information and the attitude
towards information positively affect the purchase intention.
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1.GIRIS

Web 2.0 hizli gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini paylasabildikleri ve
cift yonli iletisim saglayabildikleri elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) kavrami ortaya
cikmistir. e-WOM kullanicilarim satin alma risklerini azaltan, iiriine veya markaya yonelik giiven
duymasin1 kolaylagtiran ve satin alma niyetlerini tesvik eden agizdan agiza iletisimin elektronik
seklidir. Bir baska tanimlamayla e-WOM kullanicilarinin bakis agilarindan, bir {irlin veya marka
hakkinda ¢evrimici ortamda sunulan bilgi ve tavsiyedir (Park, Lee ve Han, 2007:125). Daha bilingli
bir sekilde davranis sergileyen giinlimiiz tiiketicileri iirlin satin almadan Once iirlinleri incelemekte ve
yapilan paylasimlar1 daha fazla dikkate almaktadirlar. Tiiketiciler e-WOM bilgilerini kapsamli bir
sekilde kullanarak cografi sinirlar olmadan firiinler hakkindaki goriisleri degerlendirebilmektedirler.
Uriinii daha 6nce satin alip deneyimleyen diger tiiketicilerin yorumlari, diger bilgi kaynaklarina gore
daha giivenilir algilanmaktadir.

Isletmeler acisindan bakildiginda ise e-WOM sinirh bir siire icinde daha genis kitlelere ulasma
imkan1 tanidig1 igin etkili bir pazarlama araci olarak goriilmektedir. Dolayisiyla hem tiiketiciler i¢in
hem de isletmeler agisindan e-WOM kullanim1 ve énemi giin gectikce artmaktadir. Ozellikle sosyal
medyanin e-WOM bilgilerine ulagsmak i¢in en uygun platformlar oldugu ifade edilmektedir. e-WOM
ve bilgi edinme iliskisi dikkate alinarak bu ¢alismada sosyal medyada yer alan e-WOM bilgilerinin
tilketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla Erkan ve Evans (2016)
tarafindan gelistirilen Bilgi Kabul Modeli (IACM) kullanilmigtir. Bilginin benimsenmesini agiklayan
bu model online anket uygulamasi ile test edilmeye c¢alisilmigtir. Calismada Oncelikle literatiir
taramast basligi altinda degigskenler ele alinmig ve daha sonra arastirma modelinin olusturan
degiskenler arasindaki iligkiler agiklanarak hipotezler olusturulmustur. Uygulanan anket ¢alismasindan
elde edilen veriler tanimlayici, basit ve ¢oklu regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Elde edilen
sonuglara gore ise aragtirmaci ve uygulamacilara ¢esitli 6neriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Elektronik Agizdan Agiza fletisim (e-WOM)

Satin alma karar siirecinde bilgi arayisi asamasmin 6nemli bilgi kaynaklarindan biri olan
agizdan agiza iletisim (WOM), internetin hizli gelisimiyle birlikte elektronik agizdan agiza iletisime
(e-WOM) déniismiistiir (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008: 230; Jalilvand ve Samiei, 2012: 461). Bu
yeni tir WOM iletisimi, tiiketicilerin diger tiiketicilerden iiriin bilgileri toplama seceneklerini
genigletmis ve tiiketicilere kendi tiiketimleriyle ilgili tavsiyelerini sunmak i¢in Onemli bir alan
olusturmustur (Hennig-Thurau, vd., 2004: 39). Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) “cok
sayida kisi ve kuruma sunulan bir {iriin veya isletme hakkinda, internet araciligtyla potansiyel, mevcut
veya eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz yorum” olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39).

Hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in etkin bir iletisim kanali olan e-WOM’™un birtakim
avantajlari bulunmaktadir. Oncelikle e-WOM sayesinde zaman ve mekan smir1 olmadan isteyen
herkes bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84; Albogami
vd., 2015: 343). Tiiketicilerin bilgi arama maliyetleri e-WOM sayesinde 6nemli dl¢lide azalmaktadir
(Ersen, Karabiytk Yerden ve Oztek, 2020: 168). Internette yazili, sesli veya goriintiilii olarak
paylasilmis olan bilgiler silinmedigi siirece, bozulmadan varhigmi siirdiirebilmekte ve
bulunabilmektedir. Bir bagka ifade ile e-WOM’da ana kaynak tarafindan olusturulan bilgiler kalicidir.
e-WOM’da yer alan bilgilerin tek bir kisiye yonelik olmamasi ve ¢ok sayida kisi tarafindan goriilityor
olmasi da bir diger 6nemli avantajidir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39; Baskaya, 2010: 27). Herhangi bir
iiriin veya marka ile ilgili bilgilerin e-WOM ile anonim sekilde elde edilmesi, bilgiye yonelik
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giivensizlik algisini azaltarak ikna giiciinii artirmaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 461; Joshi ve
Sing, 2017: 151; Erkan ve Evans, 2018: 623). Uriine yonelik giiven kazanilmasi, kétii bir satin alma
davraniginin riskinin azalmasia yardime1 olmaktadir (Park, 2020: 61).

e-WOM kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasabilme 6zelligi ile hem {ireticilere yeni fikirlerini
veya Tlrlinlerini sunabilme imkani hem de tiiketicilere satin almalari i¢in daha fazla secenek
sunmaktadir. Sosyal medyanin bu anlamda e-WOM i¢in en uygun platformlar oldugu ifade
edilmektedir (Erkan ve Evans, 2016: 48; Akgiin, 2019: 64). Tartisma forumlari, aligveris siteleri,
tilketici yorum siteleri ve bloglar da e-WOM igin en ¢ok kullanilan platformlar arasindadir (Litvin,
Goldsmith ve Pan 2008: 462; Park, 2020: 60; Khwaja, Mahmood ve Zaman, 2020: 1). Sosyal medya
sayesinde tiiketiciler arkadaslari, aile iiyeleri veya meslektaslar1 ile iirtin ve markalar hakkinda fikir ve
deneyim aligverisinde bulunabilmektedirler. Uriin ve markalar hakkindaki tercihlerini, hoslandiklar1
veya hoglanmadiklar1 konular birbirlerine kolayca iletebilmektedirler. Dahas1 kullanicilar ayni1 fikirde
olduklar1 gonderiyi veya belirli bir génderi hakkindaki diislincelerini 6zgiirce paylagabilmektedirler.
Bu nedenle tiiketiciler nihai satin alma kararlarin1 vermeden once iiriin ve markalar hakkinda bilgi
edinmek i¢in sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Erkan ve Evans, 2016: 48; Santosa
ve Wandebori, 2019: 390; Park, 2020: 62). Sosyal medyada ger¢eklesen e-WOM iletisimi tiiketiciler
ve igletmeler agisindan 6nemli bir bilgi kaynag: ve etkili bir pazarlama araci haline gelmistir (Santosa
ve Wandebori, 2019: 390; Park, 2020: 60).

2.2. Bilgi Benimseme Modeli (IAM)

Bilgi benimseme modeli Sussman ve Siegal (2003) tarafindan bilgisayar aracili iletigim
platformlarinda yer alan bilgileri bireylerin nasil benimsediklerini ve bu sayede niyetlerini ve
davraniglarini nasil degistirdiklerini agiklamak igin gelistirilmistir. Bilgi benimseme modeli,
benimseme teorilerinden teknoloji kabul modeli (TAM) (Davis, 1989) ile bilgi etkisi teorilerinden
ayrintili degerlendirme modeline (ELM) (Petty ve Cacioppo, 1986) dayanarak gelistirilmistir (Shen,
Zhang ve Zhao, 2014: 605; Wang, 2016: 619).

Teknoloji kabul modeli (TKM); Davis (1989) tarafindan kullanicinin yeni teknolojileri
benimseme davranisini etkileyen 6zellikleri agiklamak ve tahmin etmek i¢in gelistirmistir. Teknoloji
kabul modelinde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligini igeren inanglar, bireylerin belirli bir
davranigt ve bilgi teknolojilerini benimseme niyetlerinde 6nemli belirleyiciler olarak kabul
edilmektedir (Shen vd., 2014: 605; Dumpit ve Fernandez, 2017: 3; Singh ve Srivastava, 2019: 45).
TKM’i yaygin olarak kullanilan bir teori olmasina ragmen agiklama giiciiniin sinirli olduguna dair
elestiriler mevcuttur. Modelin bilgi sistemlerine ve bilgisayarin bireysel kullanimma odaklanirken,
sosyal siiregleri ihmal ettigi belirtilmektedir (Wang, 2016: 619).

Ayrintilh  degerlendirme modeli (ELM); alicilarin mesaj igerisindeki bilgilerden nasil
etkilendiklerini ele alarak kisilerin tutumlarindaki degisikligi ve ikna edici iletisimin etkisi altinda
yatan siireci aciklamaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986: 126). Modele gore mesajin islenmesinde
merkezi ve ¢evresel olmak tizere 2 yol bulunmaktadir. Merkezi yol bireylerin bilgiyi ayrintilandirmak
icin yiiksek bilissel caba kullandiklarini ifade etmektedir. Cevresel yol ise, bireylerin hizli bir sekilde
yargilara varmak i¢in sezgisel ve basit karar kurallarin1 benimsediklerini 6ne siirmektedir (Shen vd.,
2014: 605).

Teknoloji kabul modeli ve ayrintili degerlendirme modelinin entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan
bilgi benimse modelinde 4 temel bilesen mevcuttur. Bunlar; bilginin kalitesi (merkezi yol), bilgi
kaynagmin giivenirliligi (¢cevresel yol), bilginin kullanighlig1 ve bilginin benimsenmesidir (Erkan ve
Evans, 2016: 49). Modele gore bilgi kalitesi ve kaynak giivenirliligi, bilginin benimsenmesini
saglayan bilgi kullanighiliginin 2 temel belirleyicisidir. Bilginin, kalitesinin yiiksek oldugu ve giivenilir
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kaynaklardan saglandig1 durumlarda, bireylerin bilgileri kullanigh olarak tanimlama olasiliklarinin
daha yiiksek olacagi ifade edilmektedir. Dolayisiyla kullanigh bilgilerde bireylerin bilgileri benimse
olasiliklarini artiracaktir (Shen vd., 2014: 606).

2.3. Gerekgeeli Eylem Teorisi (TRA)

Gerekeeli eylem teorisi Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan tutumlar ve davranislar arasindaki
iligkileri agiklamak i¢in gelistirilmistir. Teoride kisinin bir davranisa karsi tutumunun ve davranisin
subjektif normlarmin davranigsal niyeti etkiledigini ve davranissal niyetinde davranislar1 etkiledigi
ifade edilmistir (Doane, Pearson ve Kelley, 2014: 155; Wang, 2016: 618;). Modele gore davranigsal
niyetin 2 temel belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki bireyin davranisi gergeklestirmeye yonelik
olumlu ve olumsuz duygulari seklinde tanimlanan davranisa yonelik tutumdur. Digeri ise birey igin bir
davranigi gergeklestirmek veya gerceklestirmemek konusunda algiladigi sosyal baski olarak ifade eden
subjektif normlardir (Nasri ve Charfeddine, 2012: 950). Model bireylerin davraniglarini yerine
getirmeye yonelik tutumlarina, subjektif normlara ve niyetlerine dayali olarak davraniglar1 tahmin
etmek i¢in kullanilmaktadir (Wang, 2016: 618).

2.4. Bilgi Kabul Modeli (IACM)

Bilgi kabul modeli (IACM) Erkan ve Evans (2016) tarafindan tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen sosyal medyadaki e-WOM bilgilerinin belirleyicilerini agiklamak amaciyla
gelistirilmistir (Erkan ve Evans, 2016, 48). Model Sussman ve Siegal (2003)’in gelistirdigi bilgi
benimseme modelinin (IAM), Fishbein ve Ajzen (1975) gelistirdigi gerekgeli eylem teorisine ait
(TRA) ilgili bilesenleri ile genisletilmesiyle elde edilmistir (Erkan ve Evans, 2016: 49; Gokerik vd.,
2018: 1225).

Erkan ve Evans (2016) ¢alismalarinda bilgi benimseme modelini, sadece kalite, giivenilirlik ve
kullaniglilik olan bilginin 6zelliklerine odaklandigi i¢in elestirmiglerdir. Bilginin etkisinin, bilginin
ozellikleri ile smirli olmamasi gerektigini, tliketicilerin bilgiye yonelik davranislarinin da dikkate
alinmasi gerektigini ifade etmiglerdir (Erkan ve Evans, 2016: 49). Bu noktada tiiketicilerin davranigsal
niyetlerini aciklayan gerekceli eylem teorisi modele dahil edilmistir. Bilgi kabul modelinde
tilketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen sosyal medyadaki e-WOM bilgisinin etkilerini aragtirildigi
icin gerekgeli eylem teorisinin sadece “bilgiye yonelik tutum” kismina (6znel normlar yerine)
odaklanilmistir. Erkan ve Evans bilgi benimseme modelinde var olan boslugu, bilgi ihtiyaclar1 ve
bilgiye yonelik tutum seklinde iki yap1 ekleyerek doldurduklarimi belirtmislerdir (Gokerik vd., 2018:
1225).

Bilgi kabul modelinde e-WOM’un sosyal medya iizerindeki etkisinin sadece e-WOM
bilgilerinin 6zelliklerinden degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin e-WOM bilgilerine yonelik davraniglarina
da bagl oldugunu ifade edilmektedir. e-WOM bilgilerinin &zellikleri bilgi benimseme modelinden,
tiketicilerin e-WOM bilgilerine yonelik bilgileri ise gerekgeli eylem teorisinden alinmustir. Bilgi
benimseme modeli sadece bilginin benimsenmesini aciklarken, bilgi kabul modeli tiiketici davranisini
dahil ederek, bilgi edinme kavramini genisletmekte ve siirecin davranigsal niyeti nasil etkiledigini
aciklanmaktadir (Erkan ve Evans, 2016: 49).

Bilgi kabul modeli bilginin &zelliklerini ve tiiketicinin bilgiye yonelik davranigimi birlikte
dikkate alarak gevrimigi bilginin etkisini anlamak igin kapsamli bir yaklagim saglamaktadir. Modelde,
bilginin benimsenmesi ve satin alma niyetinin 6nciilii olan bilgi kullamighiliginin, bilgi kalitesi, bilgi
giivenilirligi, bilgi ihtiyaclar1 ve bilgiye yonelik tutum tarafindan belirlendigi ifade edilmektedir
(Gokerik vd., 2018:1225).
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3. YONTEM
3.1. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Internetin yogun kullanimi sonucunda e-WOM bilgileri birgok kisi tarafindan rahatlikla
olusturulabilmektedir. Herkesin bilgi yayma yetenegine sahip olmasi, ¢evrimici bilgilerin kalitesini ve
giivenilirligini belirsizlestirmektedir. Dolayisiyla bilginin kalitesi ve giivenilirligi tiiketiciler agisindan
onemlidir (Cheung vd., 2008: 232; Erkan ve Evans, 2018: 620).

Bilgi kalitesi, mesajin icerdigi ikna giictinii ifade etmektedir (Shu ve Scott, 2014: 292).
Tiiketicilerin iirlinler ve markalar hakkindaki degerlendirmelerinde, bilgi kalitesi énemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler degerlendirme kriterlerini tatmin eden bilgileri yiiksek kaliteli olarak kabul
etmektedirler. Bilgi kalitesi hem yiiksek hem de tatmin edici oldugunda, tiiketiciler bilgiyi kullanigh
olarak algilarlar (Erkan ve Evans, 2018: 620). Literatiirde bilgi kalitesinin bilgi kullanighiligim
etkiledigini tespit eden caligmalar bulunmaktadir (Sussman ve Siegal, 2003; Cheung vd., 2008;
Cheung ve Thadani, 2012; Erkan ve Evans, 2016; Santosa ve Wandebori, 2019; Park, 2020). Bu
calismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hi: e-WOM bilgilerinin kalitesi, e-WOM bilgilerinin kullanighligini etkiler.

Bilgi giivenilirligi, bilgi kaynagnm, bilgi alicist tarafindan inandirici, yetkin ve giivenilir
olarak algilanma derecesidir (Cheung vd., 2008: 232). Bireylerin ikna siireglerinin baglangi¢ faktorii
olan bilgi giivenilirligi, bilgi benimseme modelinde bilgi kullanishliginin bir baska temel
belirleyicisidir (Torres vd, 2018: 6). insanlar bilgiyi giivenilir olarak algiladiklarinda bilginin kullanish
oldugunu diistinme egiliminde olurlar (Gokerik vd., 2018: 1126). Tiiketiciler bilgilerin yiiksek
giivenilirlige sahip kaynak tarafindan gonderildigini disiindiiklerinde, bilgilerin kullanislilig
konusunda daha yiiksek bir algiya sahip olacaklardir (Cheung vd., 2008: 232). Literatiirde e-WOM
bilgilerinin giivenilirliginin, bilginin kullanigliligini etkiledigini tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir
(Ko, Kirsch ve King, 2005; Cheung vd., 2008; Cheung, 2014; Hajli, 2018). Bu c¢alismalar
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H>: e-WOM bilgilerinin giivenilirligi, e-WOM bilgilerinin kullaniglihigimi etkiler.

Tiiketicilerin online platformlardaki e-WOM’a katilma motivasyonlarini, bilgi ihtiyaglar
olusturmaktadir. Yiiksek diizeyde fikir arama davranisina sahip tiiketiciler, satin alma karar1 verirken
bagkalarinin bilgi ve 6nerilerini arama egilimindedirler (Santosa ve Wandebori, 2019: 391). Erkan ve
Evans (2016) sosyal medyada bilgiye ihtiyag duyan kisilerin, kullanigh olan bilgileri bulma ve
benimseme ihtimallerinin yiiksek olacagini ifade etmislerdir. Gelistirdikleri bilgi kabul modeline bilgi
ihtiyacimi ekleyerek bilgi ihtiyaci ve bilginin kullanislilig1 arasindaki iliskiyi dogrulamiglardir. Bilgi
kabul modeline dayanarak asagidaki hipotez olusturulmustur;

Hs: e-WOM bilgi ihtiyaci, e-WOM bilgilerinin kullanighligini etkiler.

Bilgiye yonelik tutum, insanlarin elde ettikleri bilgilere kars1 tepkileri olarak tanimlanmaktadir
(Santosa ve Wandebori, 2019, 391). Erkan ve Evans (2016) bilgiye yonelik tutumu Ajzen ve
Fishbein’in (1975) gerekgeli eylem teorisinden uyarlayarak modele dahil etmislerdir. Benzer sekilde
Teknoloji kabul modeli (Bagozzi vd., 1992) ve planli davranis teorisinde (Ajzen, 1991) de tutum ve
davranigsal niyet arasindaki iligki vurgulanmaktadir. Modellerde yer alan iliskilere dayanarak Erkan ve
Evans (2016) bilgiye yonelik tutum degiskenini bilgi kabul modeline uyarlamiglar ve sosyal medya
kullanicilarmin bilgiye yonelik tutumlarnin bilginin kullamighiligi ve satin alma niyetleri iizerinde
olumlu bir etkisi olabilecegini ifade etmiglerdir. Bilgi kabul modeline dayanarak asagidaki hipotez
olusturulmustur;

Has: e-WOM bilgilerine yonelik tutum, e-WOM bilgilerinin kullanighiligini etkiler.
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Hs: e-WOM bilgilerine yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiler.

Bilginin kullanmighiligy, tiiketicilerin bilgiyi kullanmalarinin performanslarini artiracagina
yonelik algilaridir (Davis, 1989: 320; Cheung vd., 2008: 233). Bilgi benimseme modeline gore, bilgiyi
benimseme karari, sunulan bilginin kullaniglilik derecesine gore belirlenmektedir (Erkan ve Elwalda,
2018: 7). Tiiketiciler bilginin kendileri i¢in kullanish oldugunu algiladiklarinda bilgiyi benimseme
olasiliklar1 daha yiiksektir (Cheung, 2014: 46). Bu nedenle bilginin kullanishligi, bilginin
benimsenmesinin temel Ongoriiciisii olarak kabul edilmektedir (Sussman ve Siegal, 2003: 6).
Literatiirde e-WOM bilgilerinin kullanigliliginin, e-WOM bilgilerinin benimsenmesinde etkili oldugu
tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir (Cheung vd., 2008; Liu ve Zhang, 2010; Cheung, 2014; Tseng ve
Kuo, 2014; Yan vd., 2016). Bu ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

He: e-WOM bilgilerinin kullanislhiligi, e-WOM bilgilerinin benimsemesini etkiler.

Bilginin benimsenmesi, bireylerin bilingli olarak bilgiyi islemeye giristikleri siirectir. Bilginin
benimsenmesi bir davranistir ve bu davranig kullanicilarin online platformlarda gergeklestirmeye
calistiklar1 ana faaliyetlerden biridir. Kullanicilar satin alma karari1 vermeden 6nce baskalar tarafindan
gonderilen goriis ve yorumlart inceleyebilir veya sorularina cevap almak i¢in online platformlarda
yardim arayabilirler (Cheung vd., 2008: 233). Literatiirde e-WOM bilgilerinin benimsenmesinin,
tikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir (Park
vd., 2007; Wang vd., 2012; See-To ve Ho, 2014; Wei ve Leng, 2017). Erkan ve Evans (2016)
calismalarinda bilgi benimseme modeli ve gerekgeli eylem teorisini birbirine baglayarak, e-WOM
bilgilerini benimseyen tiiketicilerin satin alma niyetlerinin daha yiiksek olacagini 6ne slirmiislerdir.
Bilgi kabul modeline dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H7: e-WOM bilgilerinin benimsenmesi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiler.

Bilgi Kalitesi \

Bilgi
Giivenirliligi | ™~ \ H H
Ho (3 Bilgi 5 Bilgiyi " | Satin Alma
P d

Kullamishhig “| Benimseme " Niyeti

Bilgi fhtiyan | — Hs /
Hs Hs
Bilgiye Yonelik /

Tutum

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Ol¢ekler

Aragtirmanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve tizeri sosyal medya kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir. Anket Ufuk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etigi Kurul’undan (2021/43) gerekli izinler alindiktan sonra uygulanmistir. Aragtirmada veriler
online anket yéntemi kullanilarak toplanmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme ydntemi
kullanilmigtir. Toplam 410 anket uygulanmig, eksik ve hatali anketler elendikten sonra 404 anket
analize dahil edilmistir.
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Anket formu uygulanmadan 6nce ifadelerin anlasilirligini test etmek amaciyla 20 kisi ile
goriigiilerek Oneriler 151ginda anket formuna son hali verilmistir. Veri toplamada kullanilan anket
formu 3 boliimden olusmaktadir. Ilk bdliimde tiiketicilerin sosyal ag kullanimlar1 ve sosyal aglardaki
e-WOM kullanim davranislarmi belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde ise bilgi
kalitesi (5), bilgi giivenirliligi (4), bilgi ihtiyact (2), bilgiye yonelik tutum (3), bilgi kullanisliligi (4),
bilgiyi benimseme (4) ve satin alma niyetini (4) 6lgmeye yonelik toplam 26ifade bulunmaktadir. Bilgi
kalitesi, bilgi giivenirliligi, bilgiye ihtiyaci, bilgiye yonelik tutum, bilgi kullanighhgi, bilgiyi
benimseme ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler Erkan ve Evans (2016, 2018) ve Torres vd.
(2018) calismalarindan uyarlanmistir. Olgeklerde yer alan ifadelere yonelik tutumlart belirlemek icin
5°11 likert dlgegi kullanilmistir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Anketin son
boliimiinde arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir. Aragtirmada kullanilan o&lgekler daha onceden yapilmis caligmalarin gegerliligi ve
glivenilirligi test edilmis olan mevcut 6lgekleridir. Verilerin analizinde SPSS 22.0 paket istatistik
programi kullanilmigtir. Arastirmada tanimlayict istatistikler, basit ve coklu regresyon analizleri
kullanilmigtir.

4. BULGULAR

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik oOzellikleri Tablo 1° de
gosterilmigtir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

f % f %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 266 65,8 Evli 306 75,7
Erkek 138 34,2 Bekar 98 24,3
Yas Egitim
18-24 23 57 [Ikogretim
25-31 40 9,9 Ortadgretim 16 4,0
32-38 98 24,3 Onlisans 29 7,1
39-45 141 34,9 Lisans 155 38,4
46 ve lizeri 102 25,2 Lisansiistii 204 50,5
Meslek Gelir
Memur 154 38,1 2500 TL ve alt1 31 7,7
Ev Hanimu 24 59 2501-5000 TL 40 9,9
Ogrenci 42 10,5 5001-7500 TL 83 20,5
Ozel sektor 184 455 7501 TL ve iizeri 250 61,9
Toplam 404 100

Tablo 1’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin ¢ogunlugu 7501 TL ve iizeri gelire sahip, 39-45
yas araliginda, lisansiistii egitimli, 6zel sektor ¢alisani, evli ve kadinlardan olusturmaktadir.

Ankete katillan cevaplayicilara; satin aldiklar iiriin veya markalar ile ilgili deneyimlerini
paylasmalari, sosyal medya da yer alan {iriin veya marka yorumlarin1 okuyup okumalar1 ve sosyal
medya da yer alan yorumlar1 aligverislerinde kullanip kullanmadiklarina yonelik sorular sorulmus ve
sonuglar Tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin e-WOM Kullanim Davraniglari

f %
Satin aldiginiz {iriin veya markalar hakkindaki deneyimlerinizi sosyal medya
da paylasir misimniz?
Evet 140 34,7
Hayir 264 65,3
Sosyal medya da yer alan iiriin veya marka yorumlarini okur musunuz?
Evet 369 91,3
Hay1r 35 8,7
Sosyal medya da yer alan yorumlari aligverislerinizde kullanir misiniz?
Evet 346 85,6
Hay1r 58 144
Toplam 404 100

Tabloya bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin satin aldiklar1 iiriin veya marka
hakkindaki deneyimlerini sosyal medyada paylastiklar1 (%65,3), sosyal medya da yer alan {iriin ve
marka yorumlarint okuduklart (%91,3) ve sosyal medya da yer alan yorumlar1 aligverislerinde
kullandiklar1 (%85,6) tespit edilmistir.

Model de yer alan hipotezleri test etmeden 6nce degiskenlere ait Olgeklerin giivenirlilik ve
gecerlilik analizleri yapilmustir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach alfa
degerleri hesaplanmis ve bu degerler Tablo 3’de gosterilmistir. Olgeklerinin Cronbach Alfa
degerlerinin 0,70’in (Nunnally, 1978: 245) iizerinde olmasi1 Olgeklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Olceklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri ve KMO (Kaiser-Meyer-OlKin
Ornekleme Yeterliligi Olciimii) degerleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Yap1 gegerliliginin saglanabilmesi i¢in yakinsama ve ayrim gegerliliginin beraber saglanmasi
gerekmektedir. Yakinsama gegerliligini test etmek i¢in ol¢iim modeline ait boyutlarin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) hesaplanmis ve Tablo 3°de
gosterilmistir. Olgeklerin &nerilen birlesik giivenirlik (CR) katsayilar1 0,70, aciklanan ortalama
varyans degerleri de (AVE) 0,50’ nin (Hair vd., 2010) tizerinde oldugu ve oOlgeklerin yakinsama
gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. Olgeklerin Cronbach Alfa ve KMO Degerleri

Faktor KMO AVE CR o
Yiikleri

Bilgi Kalitesi 0,842 0.749 0.937 0,916
BKA1 0.882

BKA2 0.899

BKA3 0.873

BKA4 0.825

BKA5 0.846

Bilgi Giivenirliligi 0,758 0.745 0.921 0,885
BG1 0.811

BG2 0.803

BG3 0.911

BG4 0.920

Bilgiye ihtiyac 0,550 0.784 0.879 0,727
Bi1 0.905

Bi2 0.866

Bilgiye Yonelik Tutum 0,650 0.722 0.886 0,804
BYT1 0.762

BYT2 0.919

BYT3 0.860

Bilginin Kullanishhgi 0.720 0.910 0,864
BK1 0.874 0,806

BK2 0.917

BK3 0.908

BK4 0.672

Bilgiyi Benimseme 0,895 0.767 0.943 0.923
BB1 0.809

BB2 0.922

BB3 0.917

BB4 0.888

Satin Alma Niyeti 0,763 0.606 0.859 0,790
SAN1 0.848

SAN2 0.802

SAN3 0.701

SAN4 0.754

Olgeklerin ayrim gegerliligini saglayip saglayamadigini test etmek amaciyla her bir degiskenin
acikladig1 ortalama varyansin karekokii ile degiskenler arasi korelasyon degerleri karsilastirilmigtir.
Bir boyut i¢in ortalama artik varyansin kare kokii, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun
karesinden daha biiyiik olmalidir (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 4'e gore, kdsedeki degerler her bir
boyut i¢in varyansin ortalama karesini gosterirken, kdsegenin disindaki degerler, boyutlarin diger
boyutla korelasyon degerlerinin karesini gostermektedir. Ortalama arttk varyansin karekoki
korelasyonlarin karesinden biiyiik elde edilmistir ve bu durumda ayrim gecerliligi saglanmigtir.

Tablo 4. Yakinsama ve Ayrim Gegerliligi

BB BG Bi BK BK SAN BYT
Bilgiyi Benimseme 0.876
Bilgiye Giiven 0.594 0.863
Bilgiye Thtiyag 0.609 0436  0.886
Bilgi Kalitesi 0.554 0.823 0.415 0.865
B. Kullamishhig 0.690 0.827 0.603 0.766 0.849
Satin Alma Niyeti 0.639 0.545 0.457 0.430 0.528 0.778
B. Yonelik Tutum 0.855 0.560 0.662 0.513 0.657 0.581 0.850

Arastirma modelinde belirtilen degiskenler arasindaki iligkiler, model ve hipotezlere uygun
olarak basit ve ¢oklu regresyon analizleri ile test edilmistir. Oncelikle bilgi kalitesi, bilgi giivenirligi,
bilgi ihtiyaci ve bilgiye yonelik tutumun bilginin kullanighlig: tizerisindeki etkilerini incelemek igin
coklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 5’ de gosterilmistir.
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Tablo 5. Bilgi Kalitesi-Bilgi Giivenirliligi-Bilgi Ihtiyaci-Bilgiye Y&nelik Tutumun, Bilgi Kullanishlig

Uzerindeki Etkisi

R=0,893 R?=0,796 Diizeltilmis R? =0,794
p=0,000 F=287,363 Durbin Watson= 1,889
Bagimli degisken: Bilgi Kullanislilig:
Bagimsiz degiskenler Standardize Edilmemis katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar

B Standart Hata B t p
Sabit 0,219 0,117 1,882 0,061
Bilgi kalitesi 0,183 0,044 0,199 4,148 0,000
Bilgi giivenirligi 0,475 0,046 0,513 10,299 0,000
Bilgi ihtiyaci 0,210 0,039 0,203 5,455 0,000
Bilgiye yonelik tutum 0,113 0,043 0,106 2,603 0,010

Tablo 5’e bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R* degeri 0,794
olarak hesaplanmigtir. Bu sonuca gére model istatistiki acidan anlamlhidir ve bagimsiz degiskenler
(bilgi kalitesi, bilgi giivenirliligi, bilgi ihtiyaci ve bilgiye yonelik tutum), bagimli degiskendeki (bilgi
kullanigliligl) degisimin %79’unu agiklamaktadir. Bilgi kalitesi (B = 0,199, p = 0,000), bilgi
giivenirliligi (B = 0,513, p = 0,000), bilgi ihtiyac1 (f = 0,203, p = 0,000) ve bilgiye yonelik tutum (p =
0,106, p = 0,000) bilgi kullanmighligin1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglara gére arastirmanin Hj,
H2 Hs, ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda bilgi kullanighiliginin, bilginin benimsenmesi {izerindeki
etkisi basit regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Bilgi Kullanishiligmin Bilginin Benimsenmesi Uzerindeki Etkisi

R=0,695 R?=0,483 p=0,000 F=277,543
Bagimli Degisken: Bilginin Benimsenmesi

p t p
Sabit 1,335 8,900 0,000
Bilgi kullanighilig1 0,671 16,600 0,000

Regresyon modeli 0,05 Onem diizeyinde anlamhidir ve bagimsiz degisken bagmmh
degiskendeki toplam varyansm %49’unu agiklamaktadir. Bilgi kullanisliligi, bilginin benimsenmesi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir (B = 0,671, p = 0,000). Bu dogrultuda arastirmanin He
hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda bilginin benimsenmesinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
basit regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Bilginin Benimsenmesinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

R=0,656 R?=0,431 p=0,000  F=224,570
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

B t p
Sabit 0,411 2,157 0,032
Bilginin Benimsenmesi 0,741 14,986 0,000

Regresyon modeli 0,05 o©nem diizeyinde anlamhidir ve bagimsiz degisken bagimh
degiskendeki toplam varyansin %43’linli agiklamaktadir. Bilginin benimsenmesi, satin alma niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir (f = 0,741, p = 0,000). Bu dogrultuda arastirmanin H;
hipotezi kabul edilmistir.

Bilgiye yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisi basit regresyon analizi ile test
edilmis ve sonuglar Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8. Bilgiye Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

R=0,598 R?=0,357  p=0,000 F=165,122
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

B t p
Sabit 0,601 2,905 0,004
Bilgiye Yo6nelik Tutum 0,690 12,850 0,000

Regresyon modeli 0,05 o©nem diizeyinde anlamhidir ve bagimsiz degisken bagimh
degiskendeki toplam varyansin %35’ini agiklamaktadir. Bilgiye yonelik tutum satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir (f = 0,690, p = 0,000). Elde edilen sonu dogrultusunda
aragtirmanin Hs hipotezi kabul edilmistir.

5.TARTISMA VE SONUC

Elektronik agizdan agiza iletisimin tiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini
Olgmeyi amaclayan bu aragtirma, Ankara ilindeki 18 yas ve istii sosyal medya kullanan tiiketiciler
iizerine yapilmistir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun 7501 TL ve iizeri gelire sahip, 39-45 yas araliginda,
lisansiistii egitimli, 6zel sektor galisani, evli ve kadin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %65,3’
satin aldiklar1 iiriin veya marka hakkindaki deneyimlerini sosyal medyada paylagmakta, %91,3’1
sosyal medya da yer alan iiriin ve marka yorumlarmi okumakta ve %85,6’s1 sosyal medya da yer alan
yorumlari aligveriglerinde kullanmaktadirlar.

Elde edilen sonuglara gore bilgi kalitesi, bilgi giivenirliligi, bilgiye ihtiya¢ ve bilgiye yonelik
tutumun bilginin kullaniglilig1 {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar daha 6nce
yapilan ¢alismalar1 (Sussman ve Siegal, 2003; Di ve Luwen 2012; Cheung 2014; Gunawan ve Huarng,
2015; Erkan ve Evans,2016;Yan vd. 2016; Gokerik vd., 2018; Torres vd. 2018; Erkan ve Elwalda,
2018; Santosa ve Wandebori, 2019; Park 2020) desteklemektedir. Literatiirde yer alan benzer
calismalarda oldugu gibi bilgi kullanighihiginin bilginin benimsenmesini, bilginin benimsemesi ve
bilgiye yonelik tutumun satin alma niyetini etkiledigi sonucu elde edilmistir (Sussman ve Siegal, 2003;
Cheung vd 2008; Erkan ve Evans 2016; Erkan ve Elwalda 2018; Gokerik vd., 2018;Torres vd., 2018;
Santosa ve Wandebori, 2019; Park 2020; Khwaja vd., 2020).

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelere su dnerilerden bulunabilir;

Isletmeler pazarlama planlarinda sosyal medyanin ve e-WOM’un giiciinii igeren c¢evrimigi
stratejilere yer vermelidirler. Isletmeler biinyelerinde e-WOM’dan sorumlu bir departman
olusturabilirler. Bu sayede tiiketicilerin yorumlarini takip edebilirler, soru ve yorumlarmi dogru,
kapsamli, anlagilabilir ve gilincel paylasimlar ile hizli sekilde cevaplayabilirler. Tiiketicilerin triinler
hakkindaki deneyim, tavsiye ve bilgiye yoOnelik ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla isletmeler kendi
internet sitelerin de veya sosyal medya sayfalarinda iiriin ve markalar1 hakkinda yapilan e-WOM
yorumlarimi paylasabilirler. Isletmeler mevcut tiiketicileriyle aralarinda giivene dayali ¢ikar igermeyen
iki yonli iletisim saglayarak, onlarm yiiksek kaliteli ve gilivenilir bilgiler igeren yorumlar
paylagmalarin1 tesvik edebilirler.

Etik Beyan

“Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin (e-WOM) Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki
Etkisi” baghikli caligmanin yazilmasi ve yaymlanmasi siireclerinde Arastirma ve Yaymn Etigi
kurallarma uyulmus ve ¢alisma i¢in elde edilen verilerde herhangi bir tahrifat yapilmamaistir.

Ufuk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi Kurulundan
28.04.2021tarihinde (2021/43) gerekli izinler alinmistir
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Catisma Beyami

Yapilan bu caligma bireysel ve kurumsal/Grgiitsel herhangi bir ¢ikar catigmasina neden
olmamigtir.
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