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OZET

Degisen giiniimiiz kosullarinda tiiketicilerin ihtiyaglari, bunlar1 karsilama yollar1 ve yasadiklari
deneyimleri diger insanlarla paylasimlari da degisime ugramistir. Pandemi doneminin etkisiyle
beraber aligveris, sosyal hayat ve iletisim online ortamlara taginmistir. Bu ¢aligma ile agizdan agiza
iletisimin bireylerin satin alma tarzlari lizerindeki etkisinin ve bu etkilesimde sosyal medyanin araci
roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmanin evreni 18-65 yas araligindaki tiiketicilerden
olugmaktadir. Arastirma Orneklemi basit segkisiz tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir.
Eksik ve hatali cevaplar1 olan anketler elendikten sonra 391 adet anket formu degerlendirmeye
alinmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.00 ve AMOS 24.00 istatistik programlarindan
faydalanilmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlikleri test edilmistir. Tanimlayici istatistiki
analizler ile katilimcilarm ifadelere agirlikli katilimlari belirlenmistir. Hipotez testleri yol analizi ve

* 2022 tarihli “Agizdan Agiza lletisim ve Satin Alma Tarzlar1 Arasindaki iliskide Sosyal Medyanin Aracilik
Etkisi” adl1 Yiiksek Lisans Tezi’nden iiretilmistir.
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bootstrap giiven araliklariyla yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda agizdan agiza iletigimin satin
alma tarzlari tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu etkilesimde sosyal
medyanin ise kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Elde edilen bulgular 1s1ginda pazarlamacilar ve
aragtirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim, Aracilik Etkisi, Satin Alma Tarz1, Sosyal Medya

ABSTRACT

In today's changing conditions, consumers' needs, the ways they meet them, and the way they share
their experiences with other people have also changed. With the impact of the pandemic period,
shopping, social life and communication have moved to online environments. This study aims to
determine the effect of word-of-mouth communication on individuals' purchasing styles and the
mediating role of social media in this interaction. The universe of the research consists of consumers
between the ages of 18-65. The research sample was determined by simple random sampling
method. After the surveys with incomplete and incorrect answers were eliminated, 391 survey forms
were evaluated. SPSS 21.00 and AMOS 24.00 statistics programs were used in the analysis of the
obtained data. The validity and reliability of the scales were tested. Participants’ weighted agreement
with the statements was determined through descriptive statistical analyses. Hypothesis testing was
done with path analysis and bootstrap confidence intervals. As a result of the analysis, it was
determined that word of mouth communication has a positive and significant effect on purchasing
styles. Social media has a partial mediating effect on this interaction. In the light of the findings,
recommendations were made to marketers and researchers.

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

1. GIRIS

Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda satig dncesi, satig sirasi
ve sonrasinda pazarlama stratejilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Degisen gliniimiiz
kosullarinda tiiketicilerin ihtiyaglari, bunlar1 karsilama yollari, yasadiklar1 deneyimleri
diger insanlarla paylasimlar1 ve iriin/hizmet hakkinda bilgi alma yollar1 degisime
ugramustir. Son yeniliklerle birlikte akilli telefon kullanimi tiim diinyada artis gostermistir.
Bu gelismeler 1s1¢inda pazarlama kiiresel boyuta ulagsmus, alict ve saticilar diledikleri her
an ve her konumda iletisim kurma kolayligi elde etmislerdir (Yashdag ve Ferhadi, 2018:
17). Tiirkiye Istatistik Kurumu (2018) verileri 2014-2018 yillar1 arasinda cep telefonu
kullanim oranlarinin artisin1 gézler 6niine sermistir. Tiiketiciler teknolojinin 6n planda
olmadigi dénemlerde iiriin ve hizmetlerle ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce yakin
cevrelerinden fikir almaktaydi. Giiniimiizde ise kiiresel sinirlarin ortadan kalktig: bir bilgi
alis verisi ortami mevcuttur. Bu bilgiler tirtin, hizmet ve marka hakkinda olabilecegi gibi
ek hizmetler, kalite ve miisteri hizmetleri gibi genis yelpazede bilgileri kapsamaktadir.

Degisen giiniimiiz kosullar1 dogrultusunda tiiketicilerin davranislari, istek ve
ihtiyaclar1 incelenerek pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Pandemi donemi etkisi ile
bireyler ¢ogu islemini online ortamlara tagimistir. Bu ¢alismanin 18-65 yas araligindaki
tiketicilere uygulanmasina karar verilmistir. Calismayla agizdan agiza iletisimin satin alma
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tarzlar1 tizerindeki etkisi ve bu etkide sosyal medyanin aracilik roliiniin incelenmesi
hedeflenmistir.

Literatiir arastirmalar1 incelendiginde agizdan agiza iletisimin satin alma tzerindeki
etkisinin arastirildig1 ¢alismalar bulunmaktadir. Buna karsilik agizdan agiza iletisimin satin
alma tarzlan tizerindeki etkisinin aragtirillmadigi gézlenmistir. Ayni sekilde agizdan agiza
iletisimin sosyal medya tizerindeki etkisinde belirli bir sektor tizerinde yogunlasildig: ve
ya elektronik agizdan agiza iletisime odaklanan caligmalar oldugu goriilmistiir. Ayrica
sosyal medyanin satin alma davranisi, kararlart ve niyeti {izerindeki etkilerinin
irdelendigi ancak satin alma tarzlari agisindan bir inceleme yapilmadig
belirlenmistir. Bu sebeple ¢alismadan elde edilecek bulgular literatiire 6zgiin bir
katk1 saglayacaktir.

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Yontemi, Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden tarama yontemi kullanilmistir.
Aragtirma tiiketiciler iizerinde genel bir inceleme gerektirdiginden evren 18-65 yas
araligindaki tiiketicilerden olusmaktadir. TUIK verilerine gore arastirmanin evreni
60.615.634 (altmis milyon alt1 yiiz on bes bin alt1 yiiz otuz dort) bireyden olugsmaktadir
(Nufusu.com). Calismanmin evreni basit segkisiz Ornekleme yoOntemi ile rastgele
belirlenmistir.

Bu ¢alisma evreninden %95 giivenirlilik ve %5 hata pay1 ongoriilerek secilebilecek
orneklem biiyiikliigii evreni temsil edebilmesi acisindan; n=[N*(t)>*p*q] / [d?"(N-
1)+t¥*p*q] formiilii ile hesaplanmistir. (n= Orneklem biiyiikliigii, N= Evren biiyiikliigi, t=
% 95 6nem diizeyine karsilik gelen tablo degeri, p= incelenen olayin gerceklesme olasiligi,
g= incelenen olaym gergeklesmeme olasiligi, d= drneklemede kabul edilen hata pay1 %5
olarak almmustir).
n=[60.615.634*(1,96)**(0,50)*(0,50)]/[(0,05)?*(60.615.6341)+*(1,96)>*(0,50)*(0,50)]=
384 adet anket formunun ¢aligma evrenini temsil etmede yeterli oldugu belirlenmistir.

Aragtirmada online anket uygulamasi kullanilmis ve 391 adet kullanilabilir anket
formuna ulasilmistir. Anket uygulamast 01.12.2021-01.05.2022 tarihleri arasinda
yapilmustir.

2.2. Arastirmanin Olgekleri

Anket sorular1 degiskenleri (agizdan agiza iletisim, satin alma tarzlar1 ve sosyal
medya araglari) 6lgmeye yonelik yapilan literatiir taramasi sonucu olusturulmustur.

Bireylerin agizdan agiza iletisim diizeyini 6lgmek amaciyla Park vd. (2011) ve
Zhao vd. (2015) tarafindan gelistirilen, Ergenekon Arslan ve Giiven (2018) tarafindan
giincellenerek 4 faktér ve 14 ifadeden olusan 6lg¢ek; satin alma tarzlarinmi belirlemek
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amaciyla Sproles tarafindan 1986 yilinda gelistirilen, 8 faktor ve 41 ifadeden olusan
“Tiiketici Satin Alma Tarz1” 6lgegi; sosyal medya kullanimini 6lgmek i¢in Jenkins-
Guarnieri vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve Akm vd. (2015) tarafindan Tiirk¢eye
uyarlanan, 2 faktor ve 14 ifadeden olusan “Sosyal Medya Kullanim” 6lgegi kullanilmustir.
Bu 6lceklerde yer alan ifadeler 5°1i likert 6lgegi kullanilarak cevaplandirilmaktadir.

2.3. Arastirmanin Modeli, Kuramsal Cergeve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Aragtirmanin modeli olusturulurken agizdan agiza iletisim, satin alma tarzlar1 ve
sosyal medya degiskenleri hakkinda yapilan calismalar incelenmistir. Sekil 1’deki
arastirma modeli olusturulmustur.

Sosyal
Medya
H2 H3
Agizdan Agiza H4
[letisim »1 Satin Alma
H1 Tarzlan

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin konusunu olusturan degiskenler arasindaki iligkilerle ilgili literatiir
incelemesi sonucunda hipotezler olusturulmustur.

Baber vd. (2016) tarafindan yapilan bir ¢aligma sonucunda, giivenilir bir kaynak
ile agizdan agiza iletisim kurmanin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmiistiir. East vd.
(2016) tarafindan yapilan bir ¢calismayla, olumlu elektronik agizdan agiza iletisimin satin
alma niyeti lizerinde olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime gore daha fazla etkiye
sahip oldugu gozlenmistir. Kim vd. (2016) tarafindan yapilan bir ¢alismada olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma kararlari iizerinde olumsuz etkisinin oldugu
ifade edilmistir. Saleem ve Ellahi (2017) tarafindan yapilan bir ¢calismada agizdan agiza
iletisimin satin alma niyetini etkiledigi ortaya konulmustur. Yaman (2018) tarafindan
yapilan bir ¢caligma sonucunda kalite algist olumlu olan ve marka imaji1 yiiksek olan birey
ve kurumlarin agizdan agiza iletisim ile diger bireylerin satin alma davranislarini etkiledigi
saptanmistir. Nuseir (2019) tarafindan 378 katilimci ile yapilan bir ¢aligmada elektronik
agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma niyeti ve marka imaji iizerinde etkisinin
bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan literatiir taramalarinda agizdan agiza iletisim ve satin alma tarzlar
iligkisini arastiran bir ¢aligmaya ulasilmamistir. Literatiire katki saglamasi agisindan Hj
hipotezi olusturulmustur.

Hi. Agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlar iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Proctor & Gamble da Secret Clinical Strength Deodorant’1 i¢in kupon yayinlayarak
bir kampanya baslatilmis ve bu kampanya 42.000 tiklanma ve 50.000 {iriin incelemesi ile
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sonuclanmistir (Kotler ve Keller, 2015: 647). Balaji vd. (2016) tarafindan yapilan bir
calisma sonucunda tiiketicilerin deneyimleri degerlendirerek paylasma isteginin olumsuz
agizdan agiza iletisime etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Arli ve Dietrich (2017) tarafindan
yapilan bir ¢alismayla olumsuz agizdan agiza iletisim mesajlar iceren sosyal medya
kampanyalariin olumsuz agizdan agiza iletisime etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Olumlu sosyal medya kampanyalarinin ise agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir. Baek vd. (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada elektronik agizdan agiza
iletisimde Twitter araciligiyla satiglarin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Twitter’1 Yahoo
ve Movies takip etmektedir. Feng vd. (2017) tarafindan yapilan bir calismada firmalar
tarafindan sosyal medya araciligiyla olusan etkilesim ve yayginlastirmanin algilanan giiven
ve tiikketici memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica etki sonucunda
kar amaci glitmeyen isletmelere bagis niyeti ve agizdan agiza iletisime etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. Pasternak vd. (2017) tarafindan “Facebook™ ’ta yapilan bir ¢aligma
sonucunda; sosyal medya iizerinden yapilan agizdan agiza iletisimin bireylerin imajlarini
ve gorlslerini aktarma amacina hizmet ettigi belirlenmistir. Agizdan agiza iletisimin
onciileri marka sayfalarinin iiyeleridir. Uyeler 6z kimliklerinin geregi olarak topluluklara
katilim saglamaktadir. Adamopoulos vd. (2018) tarafindan yapilan bir ¢aligmada iletisime
gecen sosyal medya kullanicilarinin  kisilikleri  benzer oldugunda birbirlerini
etkileyebildikleri, iletisim kuran sosyal medya kullanicilarinin uyumlu kisilik 6zelliklerinin
agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Literatiirdeki caligmalara gore agizdan agiza iletisim ve sosyal medya arasindaki
iligkilerin belirli bir sektorii ya da elektronik agizdan agiza iletisimi ele aldig1 goriilmiistiir.
Literatiire katki saglamasi agisindan H; hipotezi olusturulmustur.

Ha. Agizdan agiza iletisimin sosyal medya tizerinde anlamli bir etkisi vardr.

Sahin vd. (2017) tarafindan 394 katilimciyla yapilan bir ¢calismada sosyal
medyanin satin alma davranislarini olumlu yonde ve anlamli sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Torun (2017) tarafindan 238 katilimciya yapilan bir ¢aligmada
tilketicilerin bilgi edinmek amaci ile kullandiklar1 ilk kaynagin sosyal medya
oldugu ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davraniginda etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Sener ve Yiicel (2020) tarafindan sosyal medyanin satin
alma karar silirecinde ve satin aliacak iiriiniin arastirmasi yapilmasi agamasinda
etkili oldugu ifade edilmistir. Karabulut ve Bilen (2021) tarafindan yapilan bir
caligmada sosyal medya kullaniminin diger kisisel 6zelliklerle birlikte tiiketicilerin
satin alma siireci ve sonrasindaki davraniglarini etkiledigi ortaya koyulmustur.

Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda sosyal medya ve satin alma tarzlar
iligkisine yonelik bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Literatiire katkisi olmasi agisindan Hs
hipotezi olusturulmustur.

Hs. Sosyal medyanin satin alma tarzlar1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Kurulan 6nceki hipotezler de incelenerek literatiirdeki ¢alismalara gore agizdan
agiza iletisimin satin alma tarzlan iizerindeki etkisinde sosyal medyanin araci roliiniin
bulunabilecegi 6n gorilmiistir. Literatiire katki saglamak amaciyla Hs hipotezi
olusturulmustur.
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Ha. Agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlari arasindaki etkilesimde sosyal
medyanin araci rolii vardir.

3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI VE YORUMLANMASI

Verilerin analizinde SPSS 21 ve AMOS 24 paket programlarindan yararlanilmstir.
SPSS 21 paket programi iizerinde demografik verilerin analizi, normallik analizi, gegerlilik
ve gilivenirlilik analizleri, tamimlayici istatistiki analizler yapilmigtir. AMOS 24 paket
programinda ise dogrulayici faktdr analizi ve yol analizi yapilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara ait demografik verilere gore; arastirmaya
katilanlarin ¢cogunlugunun (%60,1) kadin, (%33) 18-23 yas araliginda, (%32,5) 2.900 b ve
alt1 gelir diizeyine sahip oldugu ve (%53,7) internette giinde 1-3 saat siire gecirdigi
belirlenmistir. Katilimcilarin siklikla kullandig: ilk bes sosyal medya kanali; whatsapp,
instagram, youtube, facebook ve twitter’dir. Katilimcilarin siklikla ¢evrim i¢i oldugu ilk
bes sosyal medya kanali ise; whatsapp, instagram, youtube, twitter ve facebook’tur.

Verilerin normal dagilip dagilmadiginin kontrolii amaci ile ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 belirlenmistir. Bulgular bu degerlerin (-0,8 ve +0,9) normal dagilimda oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2013). Bu sebeple verilerin analizlerinde parametrik testler
kullanilmustir.

3.1. Giivenirlilik Analizleri

Aragtirmada kullanilan agizdan agiza iletisim 6l¢egi; “Kullanici Deneyimi (KD)-3
ifade, Kaynak Giivenilirligi-3 ifade, Kullanim Yarari-4 ifade, E-Wom Etkisi-4 ifade”’den
olugmaktadir. Satin alma tarzi 6lgegi; “Miikemmeliyetgilik/Kalite Odaklilik-8 ifade, Marka
Bilinci-6 ifade, Yenilik/Son Moda Odaklilik-5 ifade, Eglence Odaklilik-5 ifade, Fiyat
Odaklilik-3 ifade, Dikkatsizlik-5 ifade, Cesit Karmasasi-4 ifade, Marka Sadakati/Alisik
Olmak-4 ifade”’den olugsmaktadir. Sosyal medya olgegi; “Sosyal Biitiinlesme/-8 ifade,
Sosyal Rutinlere Entegrasyon-4 ifade”’den olusmaktadir. Olgegin 2 maddesi kullanilan ve
siklikla ¢evrim i¢i olunan sosyal medya kanallarmi ifade etmektedir. Bu ifadelere
demografik verilerde yer verilmistir. Her bir boyuttaki maddelerin igsel tutarliligi ve
homojenligini incelemek i¢in Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir. Sonuglara gore
KD3 “Bir iirlin ya da hizmetle ilgili satin alma karar1 vermeden dnce baskalari tarafindan
yazilmis ¢evrim i¢i yorumlari okurum.”, M1 “Kaliteli tirlinlere ¢ok énem veririm.”, SRE1
“Sosyal medyada vakit gegirmek giinliik rutinlerimin arasindadir.” maddeleri dl¢ekte en
fazla kesinlikle katiltyorum yanit1 verilen maddelerdir. Diizeltilmis madde toplam puan
korelasyonu incelendiginde; bu degerlerin 0,20-0,30°dan diisiik olmasi maddelerin
korelasyonlarinin 6lgekte iyi olmadigim gosterir. E-W2 maddesi 0,30’a yakin bir degerdir.
M8, EO1, EO3, FO3, D3, D5, MS4 maddeleri 0,20’den diisiik bir degerdir. SRE3 maddesi
0,20°’ye yakin bir degerdir. Maddelerin silinmesi durumunda Cronbach Alpha
katsayilarinda toplam degerin artmayacagi gozlenmistir. Bu sebeple Olgekten ifade
cikarilmamistir. Cronbach Alpha katsayilar1 incelendiginde; agizdan agiza iletisim Slcegi
0,888, satin alma tarzi 6lgegi 0,805, sosyal medya 6lgegi 0,843 degerilerinde bulunmustur.
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Bu bulgu 6lgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Alpar, 2003: 381-
382).

3.2. A¢umlayici ve Dogrulayict Faktor Analizleri

Olgeklerin gegerliligini tespit etmeye yonelik olarak varimax rotasyonlu agimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde orijinal dlceklerdeki gibi
agizdan agiza iletisim Olgeginde 4 faktor, satin alma tarzlan 6lgeginde 8 faktor ve sosyal
medya ol¢eginde 2 faktor olusmustur. Faktor yiikleri 0,40°1n tizerimndedir. Agizdan agiza
iletisim Ol¢eginde yer alan 14 madde toplam varyansin %66’sin1, satin alma tarzlarin
Olceginde yer alan 40 madde toplam varyansin %57’sini ve sosyal medya Ol¢eginde yer
alan 12 madde toplam varyansin %53’iinii agiklamaktadir. KMO degerleri incelendiginde;
agizdan agiza iletisim 6lgegi 0,899, satin alma tarzlar1 6l¢egi 0,820 ve sosyal medya 6lgegi
0,889 oldugundan veriler faktor analizi igin iyi yeterliliktedir (Yasar, 2014: 66). Barlett
kiiresellik testi (AAI:2228,430; p=0,000/ST:6041,499; p=0,000/SM: 1814,772; p=0,000)
anlamlidir (Kogak, 2017: 90). Analiz sonucu maddeler faktorii ifade etmede yeterlidir.

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yapisini dogrulamak igin dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Agizdan agiza iletisim modelinde KG1-KG3, KY1-KY2, KY3-
KY4 ve EW2-EW3; satin alma tarzlar1 modelinde M1-M2, M5-M8, MB9-MB13, MB10-
MB12, YSMO4-YSMOS5, EO1-EO3, D4-D5, CK1-CK2 ve MS3-MS4; sosyal medya
modelinde SB2-SB3 ve SB5-SB6 aralarinda modifikasyonlar yapilmigtir. Béylece uyum
iyiligi degerleri 1iyilestirilmistir. Modifikasyonlar sonucunda agizdan agiza iletisim
degerleri; CMIN/DF (2,53), RMSEA (0,06) ve GFI (0,94) kabul edilebilir; CFI (0,95),
AGFI (0,91) ve TLI (0,94) ideal uyum indekslerinde degerler almislardir. Satin alma
tarzlar1 degerleri; CMIN/DF (2,63), CFI (0,90), RMSEA (0,07), GFI (0,97), AGFI (0,92)
ve TLI (0,95) kabul edilebilir uyum indekslerinde degerler almislardir. Sosyal medya
degerlerinin; CMIN/DF (2,79) ve RMSEA (0,07) kabul edilebilir; CFI (0,95), GFI (0,94),
AGFI (0,91) ve TLI (0,94) degerlerinin ideal uyum seviyesinde oldugu gorilmiistiir.

3.3. Tanumlayici Istatistiki Analizler

Agizdan agiza iletisim 6lgeginin tanimlayici istatistiki analizleri sonucu Tablo 1°de
sunulmustur.

Veriler incelendiginde agizdan agiza iletisim degiskeni ve alt boyutlarina gore;
kullanic1 deneyimi (3,67), kaynak giivenirliligi (3,54), kullanim yarar1 (3,54) ve e-wom
etkisi (3,79) faktorlerinin seviyelerinin yiliksek oldugu belirlenmistir. Satin alma tarzlarinin
degiskeni ve alt boyutlarina gore; milkemmeliyetcilik/kalite odaklilik (3,60) faktorii
seviyesinin yiiksek oldugu goériilmiistiir. Marka bilinci (2,65), yenilik/son moda odaklilik
(2,87), eglence odaklilik (3,15), fiyat odaklilik (3,63), ¢esit karmasas1 (3,00) ve marka
sadakati/alisik olmak (2,84) faktorii seviyeleri ortadir. Dikkatsizlik faktorii seviyesine
katilimlarin ise diisiik oldugu belirlenmistir (2,29). Sosyal medya degiskeni ve alt
boyutlarina goére; sosyal biitiinlesme (2,73) ve sosyal rutinlere entegrasyon (3,15) faktorii
seviyelerinin orta oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 1: Tamimlayict Istatistiki Analizler

Faktorler ¥ SS Degerlendirme
Kullanict Deneyimi 3,67 0,900 Yiksek
Kaynak Giivenilirligi 3,54 0,800 Yiiksek
Kullanmim Yarar 3,54 0,700 Yiksek
E-Wom Etkisi 3,79 0,800 Yiiksek
Agizdan Agiza iletisim 3,64 0,600 Yiiksek
Miikemmeliyet¢ilik 3,60 0,580 Yiksek
Marka Bilinci 2,65 0,800 Orta
Yenilik/Son Moda Odaklilik 2,87 0,840 Orta
Eglence Odaklilik 3,15 0,830 Orta
Fiyat Odakhlk 3,63 0,690 Yiiksek
Dikkatsizlik 2,29 0,660 Diisiik
Cesit Karmagasi 3,00 0,93 Orta
Marka Sadakati/ Alisik Olmak 2,84 0,69 Orta
Satin Alma Tarzlari 3,01 0,37 Orta
Sosyal Biitiinlesme 2,73 0,860 Orta
Sosyal Rutinlere Entegrasyon 3,15 0,660 Orta
Sosyal Medya 2,87 0,720 Orta

3.4. Korelasyon Analizi

Calisma kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonucunda; bagimsiz degisken
olan agizdan agiza iletisim ile bagimli degisken olan satin alma tarzlari (r=0,320; p=0,000)
ve aract degisken olan sosyal medya (r=0,382; p=0,000) arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde sosyal medya ve satin alma tarzlar1 arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski (r=0,422; p=0,000) bulunmaktadir.

Caligmada sosyal biitiinlesme ile miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik (r=0,072;
p=0,153), fiyat odaklilik (r=0,060; p=0,235), dikkatsizlik (r=0,016; p=0,759) ve marka
sadakati/alisik olmak (r=0,089; p=0,080) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
bulunamamustir. Fakat sosyal biitlinlesme ile marka bilinci (r=0,379; p=0,000), yenilik/son
moda odaklilik (r=0,415; p=0,000), eglence odaklilik (r=0,203; p=0,000) ve cesit
karmasasi (r=0,211; p=0,000) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki s6z konusudur.

Sosyal rutinlere entegrasyon ile miikemmeliyetcilik/kalite odaklilik (r=0,116;
p=0,022), marka bilinci (r=0,232; p=0,000), yenilik/son moda odaklilik (r=0,306;
p=0,000), eglence odaklilik (r=0,189; p=0,000), fiyat odaklilik (r=0,181; p=0,000) ve ¢esit
karmasasi (r=0,205; p=0,000) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte sosyal rutinlere entegrasyon ile dikkatsizlik (r=0,008; p=0,879) ve marka
sadakati/alisik olmak (r=0,043; p=0,393) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmadig1 goriilmiistiir.

Calismada kullanict deneyimi ile sosyal biitiinlesme (r=0,293; p=0,000) ve sosyal
rutinlere entegrasyon (r=0,347; p=0,000) arasinda; kaynak giivenilirligi ile sosyal
biitiinlesme (r=0,302; p=0,000) ve sosyal rutinlere entegrasyon (r=0,278; p=0,000)
arasinda ve son olarak kullanim yarari ile sosyal biitiinlesme (r=0,254; p=0,000) ve sosyal
rutinlere entegrasyon (r=0,238; p=0,000) arasinda pozitif yonlii anlaml1 bir iliski oldugu
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saptanmistir. Ayrica E-wom etkisi ile sosyal biitiinlesme (r=0,298; p=0,000) ve sosyal
rutinlere entegrasyon (r=0,291; p=0,000) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Kullanic1 deneyimi ile miikemmeliyetgilik/kalite odaklilik (1=0,178; p=0,000),
yenilik/son moda odaklilik (r=0,174; p=0,001), ¢esit karmasasi (r=0,140; p=0,006), marka
bilinci (r=0,103; p=0,043), eglence odaklilik (1=0,116; p=0,022) ve fiyat odaklilik
(r=0,124; p=0,014) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu ¢aligma kapsaminda elde
edilen bir diger bulgudur. Kullanici1 deneyimi ile dikkatsizlik (r=-0,030; p=0,555) ve marka
sadakati/alisik olmak (r=-0,038; p=0,450) arasinda ise istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki
tespit edilmemistir.

Calismada kaynak giivenilirligi ile mitkemmeliyetcilik/kalite odaklilik (r=0,230;
p=0,000), marka bilinci (r=0,218; p=0,000), yenilik/son moda odaklilik (r=0,213; p=0,000)
ve fiyat odaklilik (r=0,139; p=0,006) arasinda pozitif yonlii; kaynak giivenilirligi ile
dikkatsizlik arasinda ise negatif yonlii anlamli bir iliski bulunmustur (r=-0,119; p=0,019).
Bununla birlikte kaynak giivenilirligi ile eglence odaklilik (r=0,069; p=0,176), gesit
karmasasi (r=0,078; p=0,122) ve marka sadakati/alisik olmak (r=0,033; p=0,515) arasinda
istatistiksel olarak anlamli herhangi bir iliski saptanmamustir.

Kullanim yarar1 ile miikkemmeliyetgilik/kalite odaklilik (r=0,234; p=0,000), marka
bilinci (r=0,243; p=0,000), yenilik/son moda odaklilik (r=0,201; p=0,000) ve fiyat odaklilik
(r=0,102; p=0,044) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmustir.
Kullanim yarar1 ile eglence odaklilik (r=0,079; p=0,121), dikkatsizlik (r=-0,095; p=0,061),
cesit karmasasi (r=0,066; p=0,190) ve marka sadakati/alisik olmak (r=0,014; p=0,787)
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli herhangi bir iligkiye rastlanmamustir.

E-wom etkisi ile milkemmeliyetcilik/kalite odaklilik (r=0,286; p=0,000), marka
bilinci (r=0,214; p=0,000), yenilik/son moda odaklilik (r=0,244; p=0,000), eglence
odaklilik (r=0,195; p=0,000), fiyat odaklilik (r=0,203; p=0,000) ve g¢esit karmasasi
(r=0,214; p=0,000) arasinda pozitif yonlii; E-wom etkisi ile dikkatsizlik (r=-0,132;
p=0,009) arasinda ise negatif yonlii anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir. Fakat, E-wom
etkisi ile marka sadakati/alisik olmak (r=0,038; p=0,452) arasinda istatistiksel olarak
anlamli herhangi bir iliski tespit edilmemistir.

3.5. Yapisal Esitlik Modelinin Analizi

Yapilan YEM analizinde veriler normal dagildigindan “Maximum Likelihood”
hesaplama yontemi kullanilmistir. Modelde M-D, MB-MS, EO-D, FO-D ve D-CK
aralarinda modifikasyon yapilarak uyum iyiligi degerleri iyilestirilmistir. Sonug olarak
CMIN/DF (2,70), RMSEA (0,07), GFI (0,94), AGFI (0,90) ve TLI (0,90) kabul edilebilir;
CFI (0,92) ideal uyum indeksinde degerler almistir. Bulgulara gore veriler kurulan modeli
aciklamada yeterlidir.
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Sekil 2. Standardize Edilmis Kestirim Sonuglarinin Yapisal Model Uzerinde Gosterilmesi

Aragtirma modeli YEM sonuglari, standartlastirilmis regresyon katsayilart (B),
kritik oran (CR), ¢oklu belirlilik katsayis1 (R?), ve anlamlhlik degerleri (p) asagida
sunulmustur.

Tablo 2: Arastirma Modeli YEM Sonuglari (N=391)

Yapisal ) . Hipotez
iliskiler b CR R P~ Hipotezler Sonuglar
AAI-—->SM 445 7,28 0198  ***  H, Desteklendi
AAI --->ST ,140 1,977 0,387 ,048 H: Desteklendi
SM --->ST 547 4,354 Fkx Hs Desteklendi

Not. *** p< 0,05 diizeyde anlamli kabul edilmektedir.

YEM Sonuglar incelendiginde;

e Sosyal medya ve agizdan agiza iletisim arasinda (0,445) pozitif bir etki
bulunmaktadir.

e Satin alma tarz1 ile agizdan agiza iletisim-(0,140) ve sosyal medya arasinda-
(,547) pozitif bir etki bulunmaktadir.

Sonuglar incelendiginde katilimeilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin sosyal
medya kullanimlarini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (f=0,445; p<0,05).
Katilmeilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin satin alma tarzlarini istatistiki acidan
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (=0,140; p<0,05). Katilimcilarin sosyal
medya kullanimlarinin satin alma tarzlarini istatistiki ag¢idan anlamli ve pozitif yonde
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etkiledigi goriilmiistiir (f=0,547; p<0,05). Bu kapsamda hipotezlerin sonuglar1 Tablo 2°de
belirtilmistir.

Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki uyum iyiligi degerleri ve model sonuglari
asagida verilmistir.

€12
Sekil 3. Bagimsiz ve Bagimli Degisken Arasindaki iliskiye Dair Kestirim Sonuglarinin Yapisal
Model Uzerinde Gosterilmesi

Modelde M-D, MB-MS, MB-YSMO, YSMO-EO ve D-CK aralarinda
modifikasyon yapilmistir. Boylece CMIN/DF (3,11), RMSEA (0,07), AGFI (0,90) ve TLI
(0,90) kabul edilebilir; CFI (0,92) ve GFI (0,94) ideal uyum indeksinde degerler
almiglardir. Sonug olarak veriler kurulan modeli agiklamada yeterlidir.

Tablo 3: Bagimsiz ve Bagimh Degisken Arasindaki iliskiye Dair Degerler

Yapisal iliskiler B CR R? P
AAL -------- > ST ,531 5,457 0,282 ekl
Not. *** p< 0,05 diizeyde anlamli kabul edilmektedir.

Sonuglar incelendiginde katilimcilarin agizdan agiza iletisim diizeylerinin satin
alma tarzlarim istatistiki acidan anlaml diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi gézlenmistir
(B=0,531; p<0,05). Agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlar1 iizerindeki etkisine sosyal
medya araci degisken olarak dahil adilmistir. Yeni olusan modelde agizdan agiza iletisimin
satin alma tarzlar1 iizerindeki etkisinde bir azalma olmustur (0,531°den 0,140’a diismiistiir).
Bu bulgu sosyal medyanin agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma tarzlar1 tizerindeki
etkisinde kismi aracilik roliiniin oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 4. Araci Degisken Anlamhilik Diizeyi

. ] } . . Bootstrap

Arac Iliskisi Std. Toplam Etki  Std. Dogrudan Etki Std. Dolayh Etki %95 GA
— _ [0,165 ;

AAI--->SM--->ST 0,531 0,140 0,391 0,355]

Std.: Standartlagtiriimig
11
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Araci degiskenin dolayli etkisinin ortaya konulmasma yonelik Bootstrap testi
yapilmistir. Analiz sonucunda agizdan agiza iletisimin sosyal medya araciligi ile satin alma
tarzlar1 tizerinde dolayli etkisi (=0,391; %95 GA [0,165; 0,355]) oldugu gozlenmistir.
Dolayisiyla bu etkilesimde sosyal medyanin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Bunu
kanitlayan bulgular agizdan agiza iletisim ile satin alma tarzlar1 arasinda sosyal medya
araciligryla dolayli etkinin anlamli olmasi (r=0,391; p=0,000) ve bu etkinin agizdan agiza
iletisim ile satin alma tarzlar1 {izerindeki etkisini anlamli olarak azaltmasi (0,531-
0,140)’dir. Boylece Hshipotezi dogrulanmistir (Bkz. Tablo 4).

4. SONUC

[letisim insanlik icin kendini ifade etmeyi saglayan &nemli bir aractir.
Pazarlamanin ana unsuru insan (tiiketiciler)’dir. Tiiketiciler satin alma eyleminden 6nce,
satin alma eylemi sirasinda ve sonrasinda pek ¢ok unsurla iletisime gegmektedir. Bu
iletisim tiirtine pazarlama biliminde “agizdan agiza iletisim” ad1 verilmektedir. Teknolojik
gelismelerle birlikte agizdan agiza iletisim sekil degistirerek “elektronik agizdan agiza
iletisim” adin1 almigtir. Tiiketiciler satin alma Karar siirecinde agizdan agiza iletisim ve
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla triin, hizmetler ve markalar ile ilgili bilgi
saglamaktadir. Agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma tarzlari {izerindeki etkisi ve bu
etkilesimde sosyal medyanin aracilik roliiniin tespiti amaciyla yapilan bu ¢aligmada 18-65
yas araligindaki 391 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmistir.
Verilere gore 6rneklem 18-23 yas aralifinda geng tiiketiciler tizerinde yogunlagmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, satin alma tarzi ve sosyal medya Olceklerinin Cronbach
Alpha katsayilarinin yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.

Uygulanan tanimlayici istatistik analizleri sonucunda; tiiketicilerin ¢ogunun satin
alma karart siirecinde ¢evrim i¢i yorumlar lizerinden kullanici deneyimlerini arastirdiklari
ve dikkate aldiklari, siklikla okunan ¢evrim i¢i yorumlari daha giivenilir bulduklari, yapilan
yorumlart yararli bulduklar1 goriilmiistiir. Alt boyutlardan olan kaynak giivenilirliligi
agizdan agiza iletisim yolu ile elde edilen bilgilerin 6ziimsenmesinde baglayici olmaktadir
(Le-Hoang, 2020; Tien vd., 2018). Ayrica tiiketici tutumlarini degistirici ve olumlu satin
alma niyeti olusturucu bir etkisi vardir (Sohaib vd., 2018; Teng vd., 2016). Tiiketicilerin
agizdan agiza iletisimde ¢ogunlukla cevrimici ortamlar1 tercih ettigi saptanmustir.
Tiiketiciler satin alacaklar iiriin ve hizmetlerle ilgili glivenilir bilgiye hizli bir sekilde
ulasma (Huang vd., 2013), boylece riskin azalmasi, sosyal etkilesim, arama cabasi ve
stiresinden tasarruf etme gibi sebepler ile ¢evrimi¢i ortamlar1 tercih etmektedirler
(Khammash ve Griffiths, 2011). Ayrica tiiketiciler agizdan agiza iletisimi gogunlukla satin
alma karar siirecinde kullanmaktadirlar (Benzer: Charlton, 2012; Grewal vd., 2003).
Cogunlukla kaliteli, en ¢ok satan, yeni ve heyecan verici {iriin, hizmet ve markalar1 satin
almay1 eglenceli bir aktivite olarak goérmektedirler. Magazalardan aligveris yapmay1
zamani bosa harcayacak bir aktivite olarak algilamakta, dikkatsiz aligverisler
gerceklestirmemekte, secenek fazlaliginin kafa karigikligina sebep oldugunu diisiinmekte,
satin aldiklar1 iiriinlere 6dedikleri fiyatin karsiligin1 alma arzusu duymakta ve siirekli
aligveris yaptiklar1 favori markalari bulunmaktadir. Tiketiciler agirlikli olarak diistik
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maliyetli ve yiiksek kaliteli tiriin/hizmetlere 6nem vermektedirler (Lee vd. (2017)’nin
yaptig1 calisma sonuglarina gore tersi). Tiiketiciler sosyal medyada baska insanlarla iletisim
halindedir. Bu artik rutin bir aligkanlik haline gelmistir. Sosyal medyay1 hayatlarinin bir
pargasi olarak gérmektedirler (Benzer: Rahmadini ve Halim, 2018).

Korelasyon analizi sonuglarina gore; tiiketiciler potansiyel tiiketicilerle agizdan
agiza iletisim yolu ile siirekli iletisim kurmaktadir. Boylece tiiketiciler birbirlerinin satin
alma tarzlarmi etkilemektedir. Kullandigi {irin, hizmet ve markalar hakkinda online
yorumlar yapan, takipte bulunan ve karar siirecinde arastirma yapan tiiketiciler; modayi
takip eden, yeniliklere acik, kaliteli, aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goren, zaman
zaman ¢esit karmasasi yasayan ve indirimlere-kampanyalara 6nem veren bireylerdir.
Cevrim i¢i yorumlardan giivenilir bilgi kaynagi olarak yararlanan tiiketiciler; , indirim ve
kampanyalara duyarli, kaliteli, taninmig ve pahali markalar tercih eden, moda trendlerini
takip eden ve yenilikleri seven tiiketicilerdir. Ayrica dikkatsiz ve sonrasinda pisman olunan
aligverisleri gerceklestiren tiiketiciler sinifinda yer almamaktadirlar. Satin alacag: {iriin,
hizmet ve markalarla ilgili online yorumlardan yararlanan tiiketiciler; yeniliklerden
hoslanan, trendleri takip eden, indirim ve kampanyalara, kaliteli, taninmig ve reklami ¢ok
yapilan pahali markalara 6nem veren bireylerdir. Karar siirecinde online arastirmalar yapan
ve satin alim eylemleriini bu dogrultuda planlayan tiiketiciler; alisverisi eglenceli bir
aktivite olarak goren, indirim ve kampanyalara, kaliteli, taninmig, pahali markalara 6nem
veren, yenilikleri ve moday1 yakinen takip eden, seceneklerin fazlaligi sonucu kafasi
karigan bireylerdir. Ayrica bu tiiketici grubu dikkatsiz, planlanmayan ve pismanlik
duyacagi aligverigler yapmamaktadir. Agizdan agiza iletisim ve alt boyutlarinin marka
sadakatine herhangibir etkisi bulunmamistir. Bu bulgunun seceneklerin fazla olmasindan
kaynaklandig1 ifade edilebilir. Giivenilir bilgi kaynagi olarak online yorumlardan
yararlanan, kullandig: iriin, hizmet, markalar ve deneyimler hakkinda online yorumlar
yapan, karar siirecinde arastirmalar yapan ve satin alima eylemini buna gore gerceklestiren
tilketicilerin sosyal medya kullamm diizeyleri yiiksektir. Bu grup rutin olarak sosyal
medyada ¢evrim i¢i vakit gegirmekte ve sosyal medya ile duygusal bag kurmaktadir. Sosyal
medya ile duygusal bag kuran tiiketicilerin; aligverisi eglence olarak goren, modayi yakinen
takip eden, farkliliklar1 seven, yeniliklere acik, segeneklerin fazlaligindan kafasi
karigabilen, taninmis, pahali, magaza dizayni iyi olan, en ¢ok satan markalar1 tercih eden
tiiketiciler oldugu ifade edilebilir. Sosyal medyada vakit gecirmeyi rutin haline getiren
tilketicilerin; aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goren, modayi/indirim ve kampanyalar1
takip eden, yeniliklerden hoslanan, segeneklerin fazlaligindan se¢im yapmakta zorlanan,
kaliteli, siklikla satin alinan, taninmis markalar1 tercih ettigi ifade edilebilir.

Uygulanan yapisal esitlik modeli testi sonucunda; katilimeilarin agizdan agiza
iletisim diizeylerinin satin alma tarzlarini1 pozitif yonde etkiledigi saptanmistir. Satin alma
tarzlar1 satin alma karar siirecini olusturmaktadir (Benzer: Basri vd., 2016; Prasad vd.,
2017). Kim ve Lee (2017) tarafindan yapilan bir ¢alisma sonucunda agizdan agiza iletisim
alt boyutlarindan kaynak giivenilirliginin satin alma davranig ve tutumlarina pozitif yonde
etki ettigi sonucuna ulagilmistir (Benzer: Sa’ait vd., 2016; Sohaib vd., 2018). Agizdan agiza
iletisim seviyelerinin sosyal medya kullanimlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Bezer: Hari Adi vd., 2017; Li ve Wu, 2013). Giiniimiizde degisen diinya gibi tiiketiciler
de degismistir. Teknoloji tiiketiciler i¢in satin alimlar konusunda bir ara¢ olmustur.
Katilimeilarin sosyal medya kullanimlarinin satin alma tarzlarini pozitif olarak etkiledigi
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tespit edilmistir. Torun (2017) tarafindan yapilan bir calisma sonucunda; tiiketicilerin
sosyal medyay: {riin, hizmet ve markalar hakkinda bilgi edinmede temel kaynak olarak
gordiikleri belirlenmistir. Ayrica sosyal medya satin alma davranigina etki etmektedir
(Benzer: Sahin ve Cavus, 2020; Sahin vd., 2017). Sener ve Yiicel (2020)’in yaptig1 bir
calismada sosyal medyanin karar asamasinda ve iirlin, hizmet ve marka arastirmasinda
etkin olarak kullanildig1 goriilmiistiir (Benzer: Constantinides ve Holleschovsky, 2016).

Agizdan agiza iletisim seviyeleri satin alma tarzlarini olumlu yonde etkilemektedir.
Sosyal medya araci degiskeni modele dahil edilince agizdan agiza iletisimin satin alma
tarzlar1 iizerindeki etkisinde bir azalma olmustur. Dolayisiyla sosyal medyanin bu
etkilesimde kismi aracilik rolii bulunmaktadir. Elde edilen; agizdan agiza iletisim ile satin
alma tarzlar1 arasinda sosyal medya araciligiyla dolayl etkinin anlamli olmasi ve bu etkinin
agizdan agiza iletigimin satin alma tarzlan {izerindeki etkisini anlamh olarak azaltmasi
bulgular1 bunu kanitlamistir. Sonu¢ olarak sosyal medyanin agizdan agiza iletisimin
tilketici satin alma tarzlar1 iizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii oynadigi tespit
edilmistir. Bu sonuglar, agizdan agiza iletisimin satin alma tarzlari tlizerindeki etkisine
sosyal medya araci degiskeni diginda baska degiskenlerin de modele dahil edilebilecegini
gostermektedir.

5. ONERILER

Firmalar tiiketicilerin siklikla kullandig1 sosyal medya kanallarina yogunlasarak
entegre caligabilecek uygulamalar gelistirmelidir. Sosyal medya sosyal biitiinlesme ve
duygusal baglanma etkisi etkisi ile tiliketiciler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
Gelistirilecek uygulamalar maliyeti diisiirticii etki yaratacaktir. Ayrica tiiketicilere ve
potansiyel tiiketicilere ulasimda firmalara hiz kazandiracaktir.

Firmalar {irlin ve hizmetlerin yaninda sunsuklar1 ek hizmetlere (miisteri iliskileri,
garanti hizmeti vb.) 6nem vermelidir. Bu unsurlar tiiketicilere saglanan fayday1
artirmaktadir. Dolayisiyla bu anlamdaki mitkemmeliyet¢i yaklasim miisteri memnuniyeti
olumlu agizdan agiza iletisimi artiracaktir.

Tiiketiciler fiyat odakli (diisiik maliyetli) satin alma tarzina 6nem vermektedir. Bu
sebeple firmalar indirim ve kampanyalar konusunda ozellikle strateji gelistirmelidirler.
Sosyal medya hesaplar1 ve web sayfalari {izerinde bu anlamda gelistirilecek stratejilere
uygun kampanyalarla potansiyel tiiketicilere ulasilabilir. Sonug olarak tiiketici portfoyil
genisletilebilir ve satiglar artirilabilir.

Starbucks’im tiiketicilerine sattig1 iceceklerde kullandig1 karton bardaklar iizerine
bilerek yanlis yazilan isimler sonucu tiiketiciler maliyetsiz bir sekilde starbucks logolu
karton bardaklarin resimleri yoluyla firmalarin reklamini yapmislardir. Bu vb. stratejiler
tiiketici say1sini artirirken satiglarin da artmasina ve karliliga fayda saglamaktadir.

Firmalar sosyal medya hesaplar1 ve web sitelerinde tiiketici yorumlarinin
paylasilmasina olanak tanimalidir. Deyimlerin paylasilmasi tiiketiciler igin bilgi saglama
ve iletisim agisindan dnemlidir. Olumlu yondeki deneyim paylagimlari 6zellikle aligverisi
bir eglence olarak goren, kaliteli, taninmis ve siklikla alisveris yapilan markalar tercih
eden, moday1 yakinen takip eden, fiyat odakli tiiketici gruplari igin énemlidir. Bu grupta
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ozellikle tiiketicilerin gesit karmasas1 yasamamasinin éniine gecilmelidir. Uriin, hizmet ve
markalarda farklilagmaya gidilmesi bu agidan Onerilebilir.

Firmalar tiiketici profillerini iyi bir sekilde incelemelidir. Boylece tespit edilen
satin alma tarzlari dogrultusunda agizdan agiza iletisim ortami saglanabilir. Bu da
tiiketicilerin karar siireglerinde etki saglayacaktir.

Firmalar sosyal medya hesaplarim1 ve web sitelerini revize etmelidir. Tiiketici
yorumlar1 periyodik olarak incelenmeli ve olumlu/olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yOniinde doniisler saglanmalidir. Firmalarin zamaninda miidahalesi buna baglhidir.
Degisen giiniimiiz kosullarinda tiiketici, memnuniyet diizeyleri, istek ve ihtiyaglar1 da
siirekli degigsmektedir. Bu sebeple zamaninda fark edilen her tiirlii degisiklige zamaninda
doniis saglanmalidir. Tersi durumda fima olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
sonucunda olumsuz sonuglarla karsilagacaktir.

Elde edilen bilgiler 1s18inda firmalarin pazarlama stratejilerini gozden gegirecegi
distiniilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢alismalar i¢in farkli bagimsiz (satin alma niyeti,
satin alma tutumu, satin alma karar1 gibi), farkli moderator ve araci degiskenler modele
eklenerek sonuclar arastirilabilir. Agizdan agiza iletigimin satin alma tarzlar {lizerindeki
etkisinde sosyal medya araci degiskeni disinda baska araci degiskenler modele dahil
edilerek tam araci etki arastirilabilir.
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