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OZET

YILMAZEL, Sefa Emre, Web Site Kalitesi ile Elektronik Kulaktan Kulaga fletisim
Tutumu ve Marka Tutumu Arasindaki Iliskide Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim
Kalitesi ve Kredibilitesinin Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2014.

Bu ¢alismanin amaci, literatiirdeki internet lizerindeki tiiketici davranisi teorilerinden
Uyarici1-Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda algilanan web site kalitesi ile elektronik
kulaktan kulaga iletisim ve tiiketicilerin marka tutumu arasindaki iliskide elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesinin etkisinin incelenmesidir. Bu amaca
yonelik olarak, c¢aligmada web site kalitesi bilesenlerinin (kullanilabilirlik ve bilgi
kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik), elektronik kulaktan kulaga
iletisim kredibilitesi ve kalitesi tizerindeki etkisi arastirilacak ve elektronik kulaktan
kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesinin tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga
iletisim tutumu ve marka tutumu tizerindeki etkisi incelenecektir. Arastirmanin
orneklemini internet lizerinden bilgi arastiran 316 internet kullanicisi olusturmaktadir.
Anket yontemi ile toplanilan verilerin giivenilirlik ve gecerlilik analizi gergeklestirilerek,

calismanin modeli AMOS 21.0’da yol analizi yontemiyle test edilmistir.

Calisma sonucunda algilanan web site kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim
kalitesi ve kredibilitesi iizerinde etkili oldugu goriilmiistir. Web site Kkalitesi
boyutlarindan kullanilabilirlik ve bilgi kalitesinin elektronik kulaktan kulaga iletisim
kalitesi ve kredibilitesi tizerindeki etkisi, gorsel ¢ekicilik ve imaj bileseninin elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi lizerindeki etkisi, interaktiflik ve yenilik¢ilik bileseninin
elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi tizerindeki etkisi dogrulanmistir. Buna ek
olarak, c¢alismada elektronik kulaktan kulaga iletisim Kkalitesi ve kredibilitesinin,
tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu (marka giiveni, marka
cekiciligi, satin alma niyeti) lizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Son olarak ¢alismada,
web site kalitesinin tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu ve marka
tutumu tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak, bu etki elektronik kulaktan kulaga

iletisim kalitesi ve kredibilitesi araciligiyla ger¢eklesmektedir.

Anahtar Kelimeler: Web site Kalitesi, Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim, Marka
Tutumu, Uyarici-Organizma-Tepki Teorisi, AMOS



Vi

ABSTRACT

YILMAZEL, Sefa Emre, The Effects of eWOM Quality and Credibility on The Relation
Between Website Quality and Atttitude Toward eWOM and Brand, Master’s Thesis,
Ankara, 2014.

The aim of this study is to investigate the effect of electronic word of mouth quality and
credibility on the relation between website quality and attitude toward electronic word of
mouth and brand with respect to Stimulus-Organism-Response Theory which is one of
the online consumer behaviour theories in the literature. According to the purpose of the
study, the effect of the website quality dimensions (usability and information quality,
visual appeal and image, interactivity and innovativeness) on the credibility and quality
of electronic word of mouth, is investigated. Furthermore, it is investigated whether
electronic word of mouth quality and credibility affect electronic word of mouth attitude
and brand attitude dimensions which are brand trust, brand affect and purchase intention.
The sample of this study is comprised of 316 internet users that collect information
through web and the data was obtained through survey method. By conducting reliability
and validity analysis, the model of this study was tested with path analysis method using
AMOS.

According to the results of the path analysis, the effect of website quality on credibility
and quality of the electronic word of mouth was confirmed. It is shown that usability and
information quality has significant effect on quality and credibility of electronic word of
mouth. Also the effect of visual appeal and image on quality of electronic word of mouth
was confirmed. Moreover, the effect of interactivity and innovativeness on credibility of
electronic word of mouth was also confirmed. In addition to these, it is found that the
credibility and quality of electronic word of mouth positively affect on consumers'
electronic word of mouth attitude and brand attitude dimensions (brand trust, brand affect
and purchase intention). In conclusion, the quality of website positively affects
consumers' electronic word of mouth attitude and brand attitude. However, this

relationship is mediated by electronic word of mouth quality and credibility.

Key-words: Website Quality, Electronic Word of Mouth, Brand Attitude, Stimulus-
Organism-Response Theory, AMOS
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GIRIS

Hizla degisen ve gelisen; bilgi ve iletisim teknolojileri, kiiresellesme ile birlikte
isletmelerin yapisinda ve tiiketicilerin profilinde o6nemli degisiklikler meydana
getirmektedirler. Son yillarda arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin ve iglemelerin
yapisinda meydana gelen bu degisiklikleri anlamaya yonelik bir¢ok teori, kavramsal
stirec ve model gelistirilmistir. Ancak, bu teori ve kavramlarin, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin  hizindan dolay1 tiiketici davramiglarini  tamamen
aciklayabilmesi olduk¢a zor goriinmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarina yonelik
calismalarin sayisinin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hiza paralel olarak artmasi
gerekmektedir. Ayrica, glinimiizde geleneksel tiiketici davraniglarinin yani sira internet
tizerindeki tiiketicilerin davranislarin1 incelemeye yonelik caligmalarin 6nemi de giin

gectikce artmaktadir.

Internetin 1980°1i yillarin sonunda ortaya ¢ikmasi, bilgi ve iletisim siirecinde énemli
degisikliklere neden olmustur. Internetin ortaya cikmasi ile birlikte, isletmeler ve
tiiketiciler bircok avantaja sahip olmuslardir. Isletmeler internet ile birlikte kiiresel pazar
firsatlarina, genis bir hedef pazara, diisitk maliyetli dagitim ve pazarlama olanaklarina ve
internet {izerinden etkili ve verimli pazarlama stratejileri ile daha fazla miisteriye erisme
sans1 bulmuslardir. Tiiketiciler ise, internet sayesinde birgok yeni iletisim aracina ulagma,
interaktif bir iletisime, kolay ve hizli bir sekilde istedigi bilgiye erisme sansina
erigsmislerdir. Ancak, internetin gelismesi ile birlikte kullanicilarin (isletmeler, tiikketiciler)
masaiistii ve diziistii bilgisayarlarindan, cep telefonlarindan internete kolayca ve her
yerden ulagabilmesi saglanmistir. Bu da isletmelerin rekabet ettigi firma sayisini arttirmas,

tiiketiciler i¢in ise giivenilebilir profillerin sayisini azaltmistir.

Gliniimiizde isletmeler, ticari faaliyetlerini yiiriitebilecekleri web siteleri olusturmakta,
internet iizerinden pazarlanabilecek triinler/markalar meydana getirebilmektedir.
Tiiketicilerin iSe internette aragtirma yaptigi, gezindigi ve iletisim gergeklestirdigi ilk
basamak web siteleri olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin web sitelerini kaliteli olarak
algilamalari, isletmeler igin biiyiik bir 5nem tasimaktadir. Internet iizerindeki tiiketicilerin
web sitelerini kaliteli olarak algilamalari, bu web sitelerine karst olumlu bir tutum

sergilemelerine yardimci olabilecegi gibi, tiiketicilerin web site icerigindeki bilgileri,



trtinleri de kaliteli olarak algilamasimna yardimci olmaktadir. Literatiirde web site
kalitesine yonelik bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen, web site kalitesinin bilesenlerini
belirlemeye yonelik ortak bir kaniya varilamamistir. Bu nedenle calismada akla dayali
davranis teorisi ve teknoloji kabul modeline bagl olarak gelistirilen SiteQual (Yoo ve
Donthu, 2001) ve WebQual (Loiacono, Watson ve Goodhue, 2007) o6lgeklerinden
tiretilen web site Kalitesi bilesenleri kullanilacaktir. Bu bilesenler web sitesinin

kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj1, interaktiflik ve yenilik¢iligidir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 siirecinde, mal veya hizmet se¢iminde bir¢ok degisken rol
oynamaktadir. Ornek olarak, tiiketicilerin otel segimi siirecinde; otelin konumu
(havaalanma yakinligi, turistik bolgelere yakinlik, sehir merkezine yakinligi), otelin
markast, otelin web sitesi, otelin sahip oldugu tesisler (yiizme havuzu, golf sahasi, spa ve
fitness merkezi), hizmet kalitesi, fiyat, sadakat programlari, otelde daha 6nce konaklamis
tecriibeli insanlarin yorumlar1 gibi bir¢ok neden 6nemli olabilir (Cantallops, Salvi, 2014).
Kisiler arasi etkilesimin tiiketicilerin karar verme siirecindeki etkisi ge¢misteki
calismalarda belirtilmistir (Ozer ve Anteplioglu, 2005). Bir mal veya hizmet alan bir
tiiketici tatmin olup olmamasi dogrultusunda bagska tiiketicilere tavsiyelerde bulunabilir.
Bu etkilesimin genellikle arkadaslar, aile, tanidiklar arasinda gerceklestigi bilinmektedir.
Gegmiste yapilan kulaktan kulaga iletisim c¢aligmalar1 incelendiginde, tiiketicilerin
kulaktan kulaga iletisimi, geleneksel medyadan, yazili basindan, kisisel satistan, radyo ve
televizyon reklamlarindan daha giivenilir algiladiklarint ortaya koymustur (Cheung ve
Thadani, 2010; Themba ve Mulala, 2013: 32). Giiniimiizde ise, kisilerarasi iletisim
genellikle internet tizerinden gerceklesmektedir. Herhangi bir tirtin ile ilgili bilgiye sahip
olmak isteyen bir tiiketici bu bilgiye internet ilizerinden zaman ve caba sarfetmeden
ulasabilmektedir. Internet iizerinden gerceklesen bu etkilesime ise, elektronik kulaktan
kulaga iletisim adi verilmektedir. Elektronik kulaktan kulaga iletisim, isletmelere
kisileraras1 iletisime dahil olabilme imkani verirken, tiiketicilere ise sonsuz bir bilgi

veritabani sunmaktadir.

Giiniimiizde gelinen noktada, isletmelerin pazarlama yoneticileri elektronik kulaktan
kulaga iletisimi tiiketici davraniglarinin 6nemli bir unsuru olarak tanimlamaktadir.
Elektronik kulaktan kulaga iletisim isletmelere her bir tiiketici boliimiine uygun bilgiyi

saglamak i¢in uygun bir ortam da hazirlamaktadir. Artik herkes diisiincelerini



milyonlarca internet kullanicisiyla paylasabilmekte ve bagkalarinin iiriin veya marka
kararlarmi internet tizerindeki yorumlar ile etkileyebilmektedir (Siahailatua, 2010).
Ornek olarak Mercedes araba almak isteyen tiiketici de internet {izerindeki yorumlardan
arac ile ilgili ihtiyaci olan bilgiye ulasabilmekte, miizik dinlemek i¢in uygun bir mp3
oynatici arayan tiikketici de internet {izerindeki yorumlardan faydalanabilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin diger isletmelere gore tiiketici goziinde farkindalik yaratabilmeleri
icin Web 2.0 araglarini etkin bir bi¢imde kullanmalar1 gerekmektedir. Sanal iletisimi etkin
kullanan isletmeler mal ve hizmetlerini internet kullanicilarina kendi web siteleri

aracilifryla tanitabilmis ve pazarlayabilmistir (Sarnsik ve Ozbay, 2010).

Yukaridaki boliimde belirtilen bu gelismeler web sitelerini, elektronik kulaktan kulaga
iletisimi ve marka kavramini isletmeler i¢in 6nemli kilmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin
amaci, literatlirdeki internet TUzerindeki tiiketici davranisi teorilerinden Uyarici-
Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda algilanan web site kalitesi ile elektronik
kulaktan kulaga iletisim ve tiiketicilerin marka tutumu arasindaki iligkide elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesinin etkisinin incelenmesidir. Bu amaca
yonelik olarak, c¢alismanin birinci boliimiinde internet iizerindeki tiiketicilerin
davraniglarina  yonelik literatiirdeki teoriler incelenecek ve c¢alismanin modeli
belirlenecek ve modelde yer alan degiskenler detayli olarak incelenecektir. Caligmanin
ikinci boliimiinde arastirmanin igerigine bagli olarak gelistirilen aragtirma sorular1 ve
aragtirmanin yontemi belirtilerek bulgulara, sonuglara ve tartisma boliimiine yer
verilmektedir. Literatiirde web site kalitesinin boyutlarinin elektronik kulaktan kulaga
iletisim tizerindeki etkisini arastiran ve elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka
tutumu tizerindeki etkisini arastiran ¢aligsmalara ¢ok nadir de olsa rastlanmasina ragmen
web site kalitesi boyutlarinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim araciligiyla marka
tutumunu etkilemesi iizerine bir caligmaya rastlanamamaistir. Bu nedenle bu c¢aligmanin
bulgularmin  gelecek ¢alismalara ve mevcut literatiire katkist1 olabilecegi
diistiniilmektedir. Ayrica ¢alisma tiiketicilerin web sitesi araciliiyla, elektronik kulaktan
kulaga iletisime verdigi ©6nemi ve markalar {izerindeki etkisini arastirdigindan

uygulamacilara da faydali bilgiler sunabilecegi diistiniilmektedir.



BiRINCI BOLUM:

INTERNET UZERINDEKI TUKETICi DAVRANISLARINA
YONELIK TEORILER, WEB SITE KALITESI-ELEKTRONIK
KULAKTAN KULAGA ILETISIM VE MARKA TUTUMUNA
YONELIK MODEL VE DEGISKENLERI

Tez calismasinin birinci boliimiinde internet lizerindeki tiiketici davranislarina yonelik
gelistirilen teoriler, teoriler kapsaminda ¢alismada olusturulan model ve degiskenler

acgiklanacaktir.

1.1 INTERNET UZERINDEKI TUKETiICi DAVRANISLARINA YONELIK
TEORILER

Literatiirdeki caligsmalar incelendiginde, son yillarda internet lizerinden aligverisin
artmasiyla (Dennis, Merrilees, Jayawardhena ve Wright, 2009; Cheung, Kwong, Chan ve
Limayem, 2003; Cheung, Chan, Limayem, 2005), internet iizerindeki tiiketici
davraniglarina arastirmacilarin ve uygulamacilarin ilgisinin acgik bir sekilde arttig
goriilmektedir. Internet iizerindeki tiiketici davramslar1 calismalar1 tiiketici-odakli
caligmalar ve teknoloji-odakli c¢aligmalar olmak {izere iki alt bashik altinda
incelenmektedir (Dennis vd., 2009: 1122). Tiiketici odakli ¢alismalarda; psikolojik ve
demografik ozellikler, algilanan riskler ve faydalar, tiiketim istegi, tiiketime
yonlenme/yonlendirme gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir. Teknoloji odakli ¢aligmalarda
ise; internet lizerindeki magazalarin teknolojik 6zellikleri (arayiiz, tasarim, yonlendirme
vb. gibi), bilginin Kkalitesi, bilginin kredibilitesi, sunucunun (web sitesinin)
kullanilabilirligi ve kolay kullanimi gibi 6zellikler ele alinmistir. Cheung vd. (2005: 6)
gecmiste yapilan internet lizerindeki tliketici davraniglarina yonelik ¢caligmalarin beg ana
baslik altinda toplandigini belirtmislerdir. Bunlar; tiiketici 6zellikleri (tutum, demografik
ozellikler, istek, algilanan risk, yenilik¢ilik, tatmin, gliven), cevresel etkiler (kisisel
normlar ve maruz kalma), lirlin/hizmet ozellikleri (fiyat, iirlin bilgisi, {irlin tiirii), ara

degiskenler (elverislilik, kolay kullanma, kullanilabilirlik, bilgi kalitesi, yonlendirme,



giivenlik, aligverise yardimci olan unsurlar), tiiccarlar ve ara diizeydeki araci

ozelliklerinden (marka, gizlilik ve giivenlik, kontrol, hizmet kalitesi) olugmaktadir.

Cheung vd. (2003) ise, internet tizerindeki tiiketici davranmislarini arastirdiklar
caligmalarinda, Akla Dayali Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranig
Teorisinin bu alanda en ¢ok kullanilan teoriler oldugunu belirtmislerdir. Bunlara ek olarak
Beklenti-Davranig Teorisi ve Yeniliklerin Yayginlasmasi ve Uyarici-Organizma-TepkKi
Teorilerinin de internet ile ilgili ¢calismalarda ele alindig1 goriilmiistiir (Tablo 1.1). Bu
calismada da oncelikli olarak Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranig Teorisinin de

temelini olusturan Akla Dayali Davranis Teorisi incelenecektir.

Tablo 1.1 Internet Uzerindeki Tiiketici Davramislarina Yonelik Teoriler

Teoriler Yazarlar
AKkla Dayah Davrams Teorisi Fishbein ve Ajzen 1975, 1980
Planh Davranis Teorisi Ajzen, 1991
Teknoloji Kabul Modeli Davis, 1989
Uyaric1-Organizma-Tepki Teorisi Woodworth, 1954

Literatiirdeki caligmalar 1s181nda internetteki tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik
olarak, bu c¢alisma kapsaminda Oncelikli olarak Internet Uzerindeki Tiiketici

Davranislarina Yonelik Teorilerin agiklanmasinda fayda goriilmiistiir.

1.1.1 Akla Dayal Davrams Teorisi (Theory of Reasoned Action)

Fishbein ve Ajzen (aktaran: Hansen, Jensen ve Salgaard, 2004: 540, Lee, Qu ve Kim,
2007: 888) Akla Dayali Davranis Teorisinde bireylerin davraniglarinin, niyetlerinden
kaynaklandigin1 ve bu niyeti de belirleyen degiskenlerin tiiketicilerin tutumu ve 6znel

normlarin olusturdugu belirtilmektedir (Sekil 1.1). Akla Dayali Davranis Teorisinde,


http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Martin_Fishbein&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Icek_Ajzen&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Icek_Ajzen&action=edit&redlink=1

bireylerin onerilen davranigi olumlu bulmasi ve diger bireylerin de dnerilen davranisi
sergileme isteginin bulunmasi durumunda davranisin hayata ge¢me ihtimalinin daha
yiiksek oldugu belirtilmistir (Sheppard, Hartwick ve Warshaw, 1988). Dolayisiyla,
cevredeki bireyler veya ortam bu davranisi onaylamayacak ise bu davranisin gerceklesme
olasilig1 da diismektedir. Ornek olarak; tiiketicinin yemekten dnce icecek almaya yonelik
olumlu bir tutumu olabilir. Ancak, o andaki sosyal ¢evrenin uygunlugu (arkadaslar, is
ortami vb. gibi) bu durumu etkileyebilmektedir (Hansen vd., 2004: 540). Sonug olarak
teoriye gore, bireyler herhangi birseye baglanmadan Once alternatif davranislarin
sonuglar1 arasinda bir degerlendirme yapmakta ve arzulanan sonuglara ulagmasina
yardimci olabilecek olan davranisi sergilemektedirler (Bang, Ellinger, Hadjimarcou ve
Traichal, 2009: 453).

Lee vd. (2007: 888) ¢alismalarinda Akla Dayali Davranis Teorisinin ger¢eklesebilmesi

icin temel varsayimlarin oldugunu belirtmislerdir. Bunlar;

1. Kisi kendi iradesi ile davraniglarini belirleyebiliyor olmalidir.

2. Tutum ve niyet; ayni1 icerik, zaman, hareket, hedef dogrultusunda gergeklesen bir
durum sonucunda ortaya ¢ikabilir.

3. Bireylerin niyeti zaman igerisinde degisebilir. Bu nedenle bireylerin aslinda

arzulanan davranist 6nemlidir.

inanglar ve Davraniga ‘Yonelik
Dederendirme - Tutum ”

Miyet - Davranis

Normatif inanglar ve : l
Uyumiuiok # (Oznel Normiar

Sekil 1.1 Akla Dayah Davrams Teorisi
Kaynak : Fishbein, Ajzen, 1975, 1980: aktaran Suki, Ramayah ve Suki 2008: 99



Akla Dayali Davranig Teorisi ile tutumun, niyet tizerindeki etkisi belirlenerek literatiire
katk1 saglanmistir. Tutum Ajzen ve Fishbein (aktaran: Liang, Ekinci, Occhiocupo ve
Whyatt, 2013: 591) tarafindan bireylerin hareketleri ile davranislar1 arasindaki karsilikli
iliskiye yatkinlik olarak tanimlanmustir. Ajzen ve Fishbein (aktaran: Chang, 1998: 1826)
bir sonraki ¢aligmalarinda ise tutumu, bireyin davranisa karsi genel olarak nasil hissettigi
(olumlu/olumsuz) olarak tanimlamislardir. Teoriye gore; niyeti olusturan bilesenlerin ilki
olan tutumlar, bireylerin hedeflenen davranisi sergilemesine yonelik olumlu ya da
olumsuz degerlendirmesinden olusmakta ve bu tutumlar iki faktorden kaynaklanmaktadir
(Lee vd., 2007: 888; Bang vd., 2000: 454). Bu faktorlerin ilki tiikketicilerin davranislarin
sonuclarina yonelik inaniglart ve ikincisi de tiiketicilerin bu sonuglara yonelik
degerlendirmeleridir. Oznel normlar (sosyal normlar) ise, bireylerin davranisi sergilemesi
tizerinde olusan sosyal baski olarak tanimlanmaktadir (Fishbein, Ajzen, 1975: 302
aktaran: Liang vd. 2013: 590). Oznel normlar, tiiketicilerin normatif inanglarindan ve

uyumluluk davraniglarindan etkilenmektedir (Chang, 1998: 1826).

1.1.2 Planh Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planli Davranmig Teorisinde, Akla Dayali Davranig Teorisine, algilanan denetim
boyutunun eklenmesiyle; tutum, 6znel normlar ve algilanan denetim boyutlarinin,
bireylerin niyeti {lizerinde etkili oldugu ve bireylerin niyetinin davranisa doniistigii
gorilmistir (Lynne, Casey, Hodges ve Rahmani, 1995: 582). Teorinin modeli Sekil
1.2’de sunulmustur. Algilanan denetim, bireylerin ilgili davranigi sergileyebilme yetenegi
olarak tanimlanmistir. Bir diger ¢alismada algilanan denetim, belirli bir siire boyunca
bireyin ilgili davranisi sergileyebilmesindeki kontrolii olarak tanimlanmistir (Norman,
Conner ve Bell, 2000: 250). Algilanan denetimin ise literatiirde iki boyutu oldugu
belirtilmistir (Hsu ve Chiu, 2004: 362). Bunlar 6z-yeterlilik ve kontrol edilebilirlik
boyutlaridir. Oz yeterlilik bireylerin davranisi sergilemesine yonelik giivenini/rahatligini
ifade ederken, kontrol edilebilirlik ise, davranis iizerindeki sadece bireyin kendi roliinii

ifade etmektedir.

Ajzen (1991: 181) tarafindan Akla Dayali Davranis Teorisine, algilanan denetimin

eklenmesinin nedeni eski teorideki ‘irade yiiziinden kisitlanmis davraniglarin® (zaman,



finansal yetersizlik vb.) iistesinden gelebilmektir. Algilanan denetim boyutunun da
eklenmesi ile akla dayali davranis teorisindeki sadece kisinin kendi iradesi ile
gerceklestirdigi davranislarin yani sira bireylerin iradesi altinda olmadan gercgeklestirdigi

davraniglar da incelenebilmektedir (Shaw, Shiu ve Clarke, 2000: 881).

Diavranisa
Wianedlc Tubum \
Oznel Normisr MIYET SRR
Algilsnan
Denatirn

Sekil 1.2 Planh Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 1991: 182

Planli Davranis Teorisinde, tutum bileseni, bireylerin ilgili davranisi sergilemesine
yonelik degerlendirmesini; 6znel normlar bileseni ise, ilgili davranis ile ilgili
baskalarmin/cevredekilerin beklentilerini; algilanan denetim ise davranisin performansi
tizerindeki kontrolii belirtmektedir (Ajzen, 2002: 668). Teoride genel olarak bireylerin
davraniglari,  inanglar-tutumlar-niyetler-davranislar ~ boyutlarmin  iligkisi  ile
aciklanmaktadir (Sekil 1.3).



Davraniza

VI Davranisa
Yanelik ‘ anelik Tuturn
inanglar

Normatif : .
inanlar ‘ Oznel Normilar -— NIYET ’ DAVRANIS

Kaontrale
P Algilznan /
fanelik ‘ Denatim

Inanciar

Sekil 1.3 Genisletilmis Planli Davramis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 2006

1.1.3 Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bireylerin genel olarak kendilerine sunulan teknolojiyi
kabul etme kararini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir (Davis vd., 1989). Teknoloji kabul
modeli (TKM) teorik olarak altyapisin1 Fishbein ve Ajzen (1975, 1980) tarafindan
gerceklestirilen Akla Dayali Davramis Teorisinden almistir. Akla Dayali Davranig
Teorisinde bireylerin niyetlerinin, tutum ve kisisel normlarinin birlesiminden meydana
geldigi diisiiniilmektedir. Bireylerin herhangi bir seye (liriine, markaya vb.) niyeti
oldugunda ise bunu davranisa ¢evirmesinin daha olasi bir durum oldugu bilinmektedir.
Ayrica, Akla Dayali Davranig Teorisinde (Ajzen, 1991) davraniglarin sirasiyla inang,
tutum, niyet, davranig bigiminde olustugu diistiniilmektedir. Teknoloji Kabul Modelinde
ise Akla Dayali Davranig Teorisini uygun bir bi¢cimde algilanan kullanilabilirlik ve
algilanan kullanim kolaylig1 bilesenlerinin tiiketicilerin sistem kullanim niyetini

etkileyecegi ve bu etkinin de davranisa doniisebilecegi ongoriilmustiir (Sekil 1.4).
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Sekil 1.4 Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis vd., 1989: 985

Teknoloji Kabul Modelinde bireylerin niyeti {izerinde etkili olan degiskenleri algilanan

kullanilabilirlik ve algilanan kullanim kolayligi olarak ele alinmistir (Davis vd., 1989);

Algilanan Kullamlabilirlik: Potansiyel kullanicinin algisinda, kullanilan sistemin
kisinin performansini artiracagina yonelik inanci olarak tanimlanmustir. Ornegin, web
sitesini kullanan bir bireyin, web sitesinin ihtiyaglarin1 karsilayacagina yonelik inanci,

web sitesinin kullanilabilir algilanmasini saglamaktadir.

Algilanan Kullanim Kolayhgr: Potansiyel kullanicinin algisinda, kullanilan sistemin
ozel bir caba gerektirmedigine yonelik inanci olarak tanimlanmustir. Ornegin, web sitesi
kullanicist olan bireyin, web sitesini kullanma becerisini kolayca kazanabilmesine

yonelik inanci, web sitesinin kullanim kolayligini ifade etmektedir.

Teknoloji Kabul Modelinde sistemin internet ilizerindeki tiiketicilerin davraniglarini

kullanilabilirlik, tutum, niyet, davranis sirasiyla etkiledigi belirtilmistir.

1.1.4 Uyanca-Organizma-Tepki Teorisi (Stimulus-Organism-Response Theory)

Mehrabian ve Russell (1974)’e gore bireyler herhangi bir uyari/uyarici ile karsilastiginda,
bilissel veya duygusal bir ifade gelistirmekte (organizma) ve bu ifadeler ilerde bireylerin
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davraniglarina (tepki) doniisebilmektedir (Lee, Ha ve Widdows, 2011: 1196). Teori
modeli, Sekil 1.5’te sunulmaktadir. Uyarict tiiketicilerin algilarini etkileyen herhangi bir
Ozellik olabilir (Koo ve Ju, 2010: 378). Bu 6zellikler tiiketicilerin karar verme siirecinde
baslangi¢ noktas1 gérevini tstlenmektedir. Geleneksel aligveris siirecinde, tiliketicilerin
aligveris davranisinda magaza atmosferinin (renk, mimari/tasarim, ses) bir uyarici oldugu
ve tiiketicilerin zihninde duygusal tepkiler gerceklesmesini sagladigi bilinmektedir.
Internet iizerindeki tiiketicilerin satin alma/alisveris davranisini belirlerken ise web site
Ozellikleri/kalitesi, tliketicilerin zihninde bir uyaricit gorevi gormekte ve tiiketicilerin
icerik ile ilgili degerlendirme yapmasini saglamaktadir (Akrimi ve Khemakhem, 2014:
228). Teoriye gore; organizma ise uyarici ile tiiketicinin tepkisi arasindaki tiiketici
zihninde gergeklesen igsel bir siiregtir (Koo ve Ju, 2010: 378). Tiiketici bu siiregte,
uyarictyl/uyariy1 zihninde karar vermesine yardimci olabilecek sekilde anlamli bir bilgiye
dontistirmektedir. Tiiketiciler herhangi bir web sitesine bakarken, zihninde duygusal ve
biligsel birtakim ifadeler olugmaktadir. En basit Ornek olarak tiiketici magazaya
girdiginde bir iirlin gérmekte ve bu iirlinli zihninde bircok agidan (fiyat, kalite, renk,
marka vb.) degerlendirip, kararin1 ona gore vermektedir. Internet iizerinden aligveriste
ise, tiiketiciler internet {izerinden iriiniin gorlintiisiind, tirlin ile ilgili okudugu yorumlari
vb. zihninde degerlendirip tiriin ile ilgili bir karara varabilmektedir. Diger bir ifadeyle,
tiketicinin  uyaricty/uyartyr dikkate alip degerlendirme siireci organizmayi
olusturmaktadir. Tepki ise tiiketicilerin bu degerlendirme siireci sonundaki
davranigi/tutumudur (Chang vd. 2011: 236). Bu davranig veya tutum genellikle ilgili
konuya uzaklagsma veya yakinlagsma seklinde gerceklesmektedir. Geleneksel aligveris
siirecinde tiiketicilerde bu tepki yaklagsma boyutu olarak; satin alma davranisi, tatmin,
marka tutumu olarak ortaya ¢ikabilirken, internet {izerindeki aligveris siirecinde internet

izerinden satin alma niyeti ve satin alma davranisi olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

UYARICI ORGANIZMA TEPKI

Sekil 1.5 Uyaric1-Organizma- Tepki Teorisi
Kaynak: Davis, 1985: aktaran Chuttur, 2009: 1
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1.2 INTERNET UZERINDEKIi TUKETiCi DAVRANISLARINA YONELIK
TEORILERIN DEGERLENDIRILMESI

Bir onceki boliimde incelenen internet lizerindeki tiiketici davranmiglarina yonelik
gelistirilen teoriler bu calisma i¢in motivasyon kaynagi olmustur. Bu nedenle ¢alismada
Akla Dayali Davranig Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Uyarici-Organizma-Tepki
Teorilerinden yararlanilmistir. Literatiirde, Akla Dayali Davranig Teorisi temel alinarak
yapilan caligmalar incelendiginde, teorinin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkileri,
arastirmacilar tarafindan siklikla ¢alisildig1 goriilmiistiir. Ornegin; Heijden, Verhagen ve
Creemers (2003) caligmalarinda internet lizerindeki magazaya duyulan giiven, algilanan
kullanilabilirlik ve kullanim kolaylig1 bilesenlerinin; tiiketicilerin internet tizerinden
aligverise kars1 tutumunlarini etkiledigini, tiikketicilerin tutumunun ise internet {izerinden
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Yu ve Wu (2007) benzer bigimde
internet tlizerinden aligveris niyetini aragtirdiklari calismalarinda; 6znel normlarin
(reklamlar/medya, arkadaslar, aile/yakinlar, devlet/uzman goriisii, internet reklamlari) ve
tutumun (iirliin hesabu, iirlin kalitesi, iirlin ihtiyaci, kategorilerde cesitlilik, ¢ok kanalli
O6deme segenegi, alisverisin kolayligi, marka, imaj, hizmet kalitesi, kisisellestirilmis
hizmet, baska sitelerle ortak anlagmalar, biitiinlesik bilgi saglama, aligveristen
memnuniyet duyma) internet iizerinden satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisim (EKKI) ve kulaktan kulaga iletisim (KKI) literatiirii
incelendiginde ise, Akla Dayali Davranis Teorisinin birgok ¢alismada farkli asamalarda
kullanildig1 goriilmiistiir. Ornegin, Lee ve Shin (2014) ¢alismalarinda elektronik kulaktan
kulaga iletisimin kalitesinin, {riinlin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi (tutum)
aracilifiyla satin alma niyeti lizerindeki etkisini bulmuslardir. Chen, Yen ve Hwang
(2012) caligmalarinda akla dayali davranis teorisinin iki dnemli degiskeninden, 6znel
normlarin, miisteri tatmini araciligiyla elektronik kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini
belirtmislerdir. Reichelt, Sievert ve Jacob (2014) akla dayali davranis teorisinin diger
onemli degiskeni olan tutumun (EKKI okuma tutumu), niyet (EKKI okuma niyeti)
tizerinde etkili oldugunu c¢alismalarinda belirtmislerdir. Liang, Ekinci, Occhiocupo ve

Whyatt (2013) ise diger ¢alismalardan farkli olarak 6znel normlarin tiiketicilerin genel
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elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumunu etkiledigini, tiiketicilerin EKKI

tutumunun ise EKKI kullanma niyetini etkiledigi sonucuna varmslardir.

Gegmiste yapilan calismalar incelendiginde, arastirmacilarin Akla Dayali Davranig
Teorisini kullanarak internet tizerindeki tiiketici davraniglarini agiklamaya galistiklar1 ve
elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili calismalarda Akla Dayali Davranig Teorisinin
etkin bir bigimde kullanildig1r goriilmiistiir. Dolayisiyla, bu calismada da gecmis
calismalardaki sonuglara uygun bir bi¢imde, elektronik kulaktan kulaga iletisimin,

tiikketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilacaktir.

Literatiirde ele alinan bir diger internet iizerindeki tiiketici davranislarini belirlemeye
yonelik teori ise, Planli Davranis Teorisidir. Planli Davranis Teorisinin ¢alismalarda,
Web 2.0’nin kabul siireci, mobil teknolojilerin kabul siireci, internet tizerindeki hizmetleri
kullanma vb. gibi genellikle internet ile ilgili arastirmalarda kullanildigr goriilmiistiir
(Crespo ve Bosque, 2008: 2833). Ornegin, George (2004) internet iizerinden alisveris
niyeti ile ilgili ¢alismalarinda, tutum, 6znel normlar ve algilanan denetim boyutlarinin,
internet lizerinden satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Lin (2007)
ise calismasinda bir onceki ¢alismaya benzer bigimde internet {lizerinden satin alma
niyetini 6l¢mek icin 297 tiiketiciden anket yoluyla veri toplayarak analiz (Yapisal Esitlik
Modellemesi) gerceklestirmistir. Calismada tutum, 6znel normlar ve algilanan denetimin,
satin alma niyeti araciliiyla, satin almayr etkiledigi goriilmiistiir. Buna ek olarak,
calismada kullanilabilirlik, kolay kullanim ve uyumluluk degiskenlerinin tiiketicilerin
tutumunu etkiledigi; kisilerarast etki ve digsal etkilerin tiiketicilerin 6znel normlarini
etkiledigi; 6z-yeterlik ve kolaylastirici etmenlerin, algilanan denetim {izerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Bunlara ek olarak calismada algilanan denetim boyutunun, satin
alma tizerinde dogrudan etkisi oldugu da bulunmustur. Crespo ve Bosque (2008)
calismalarinda internet iizerinden aligveris konusunda hig tecriibesi olmayan kullanicilar
lizerinde e-ticareti kabullenmeyi test etmislerdir. Calisma sonucunda planli davranis
teorisi bilesenlerinin (tutum, 6znel normlar, algilanan denetim), e-ticareti kabul etme
niyeti lizerinde anlamli etkisinin oldugu belirtilmistir. Ayrica calismada, yenilik¢iligin

iligkilerin iizerinde diizenleyici etkisinin oldugu bulunmustur.
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Elektronik kulaktan kulaga iletisim ve kulaktan kulaga iletisim ¢alismalarinda Planli
Davranig Teorisine ¢ok fazla rastlanamamistir. Yapilan calismalar incelendiginde,
Cheng, Lam ve Hsu (2006) calismalarinda tiiketicilerin olumsuz kulaktan kulaga iletisim
niyetini ortaya ¢ikaran degiskenleri belirlemeye ¢alismiglardir. Calisma sonucunda planl
davranis teorisi degiskenlerinin, (tutum, 6znel normlar ve algilanan denetim) tiiketicilerin
olumsuz kulaktan kulaga iletisim niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Tim
bu agiklamalardan hareketle, literatiirde planli davranis teorisinin elektronik kulaktan
kulaga iletisim tlizerinde bir kullanim1 bulunamadigi i¢in, ¢alismada elektronik kulaktan
kulaga iletisim lizerinde daha etkili oldugu diisiiniilen akla dayali davranis teorisi

kullanilacaktir.

Internet iizerindeki tiiketici davranislarmi belirlemeye yonelik teorilerden bir tanesi de
Teknoloji Kabul Modeli’dir. Literatiirdeki calismalar incelendiginde, teoriye yonelik
olarak algilanan kullanilabilirlik ve algilanan kullanma kolayligi bilesenlerinin
tiiketicilerin/kullanicilarin  niyeti iizerindeki etkisi dogrulanmistir. Omnek olarak,
Vijayasarathy (2004) calismasinda kullanilabilirlik ve kullanma kolaylig1 bilesenlerinin
tutum araciligiyla tiiketicilerin satin alma niyeti ilizerinde etkili oldugu belirtmistir. Lu,
Zhou ve Wang (2009) calismalarinda teknoloji kabul bilesenlerinin (kullanabilirlik,
kullanma kolaylig1), anlik mesaj kullanma tutumu aracilifiyla tiiketicilerin niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir. Bir diger calismada; Hernandez ve Kiister
(2012) kullanim kolaylig1 ve kullanilabilirlik degiskenlerinin sosyal aglara kars1 tutum
araciliiyla sosyal aglar1 kullanma niyeti lizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica,
calismada kullanilabilirlik degiskeninin, sosyal aglari kullanma niyetini dogrudan
etkiledigi bulunmustur. Aghdaie, Sanayei ve Etebari (2012) tarafindan gerceklestirilen
calismada giiven, algilanan kullanilabilirlik, kullanim kolaylig1 bilesenlerinin, tutum
araciligiyla tiiketicilerin viral pazarlama kullanma niyetini etkiledigi goriilmistiir. Lin
(2007) bir 6nceki ¢aligmaya benzer bigimde giiven, algilanan kullanilabilirlik, kullanim
kolaylig1 bilesenlerinin, tutum araciligryla sanal topluluklara katilma niyetini etkiledigini
165 tiiketiciden anket yoluyla toplanan veri ile onaylamistir. Shin ve Kim (2008) ise,
internet lizerindeki uygulamalara yonelik gerceklestirdigi ¢alismalarinda kullanilabilirlik
boyutunun tutum degiskeni araciligiyla tiiketicilerin internet {izerindeki uygulamalari

kullanma niyetini etkiledigi sonucuna varmiglardir.
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Elektronik kulaktan kulaga iletisim c¢alisan arastirmacilarin birgogu teknoloji kabul
teorisini ¢alismalarinda kullanmistir (Huang, Lin ve Lin ,2009; Lee, Shi, Cheung, Lim ve
Sia, 2011; Park ve Lee, 2009; Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008) . Ornegin; Park ve Lee
(2009) ¢alismalarinda internet lizerindeki yorumlara karsi olusan olumlu tutumun,
tiiketicilerin davranisi {izerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Cheung vd. (2008) de
calismalarinda bilginin kullanilabilirliginin tiikketici davranislarinda etkili oldugunu
belirtmislerdir. Calismada bilginin kullanilabilir olusu, tiiketicilerin bilgiyi benimsemesi
tizerinde etkili olmustur. Parry, Kawakami ve Kishiya (2012) ¢alismalarinda geleneksel
kulaktan kulaga iletisim ve elektronik kulaktan kulaga iletisimin, teknoloji kabul modeli
degiskenleri (kullanim kolaylig1 ve kullanilabilirlik) araciligiyla satin alma niyeti
tizerindeki etkisi iki iirtin (DVD oynatici ve akilli telefon) icin aragtirmislardir. Calisma
sonucunda her iki iirlin i¢in de kulaktan kulaga iletisimin, kullanilabilirlik araciligiyla
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak ¢alismada, her iki
tirtinde elektronik kulaktan kulaga iletisimin, kullanilabilirlik araciligiyla tiiketicilerin

satin alma niyeti lizerindeki etkisi bulunmustur.

Lee ve Park (2008) teknoloji kabul modeli degiskenlerinden kullanim kolayliginin,
kullanilabilirlik iizerinde anlamli etkisinin oldugunu c¢alismalarinda belirtmislerdir.
Birgok arastirmaci (Lu vd., 2009; Venkatesh, 2000; Hernandez ve Kiister, 2012; Shen
2012; Tseng, Hsu, 2010) Lee ve Park’in ¢alismalarina uygun bir bigimde sistemin kolay
ogrenilmesinin, kullanilmasinin sistemin kullanilabilirligini arttirdig1 sonucuna varmistir.
Bircok ¢alismada kullanim kolayliginin tiiketicilerin niyeti lizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadigi, genellikle kullanim kolayliginin, tiiketicilerin niyetini kullanilabilirlik
araciligiyla etkiledigi gorilmiistiir. Lee, Kozar ve Larsen (2003) Teknoloji Kabul
Modeline yonelik gergeklestirdigi literatiir aragtirmasinda ge¢miste yapilan ¢aligmalarin
74’tinde kullanilabilirlik ile tiiketici niyeti/davranisi arasinda anlamli ilgki oldugunu, 58
calismada kullanim kolayligi ile niyet veya davranis arasinda anlamli iligki oldugu ve son
olarak 69 calismada kullanim kolayliginin, kullanilabilirlik {izerinde anlamli etkisinin
oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla, gelecekteki ¢alismalarda teknoloji kabul modelinin iki
bileseni olan kullanim kolaylig1 ve kullanilabilirlik bilesenlerinden kullanim kolayligi,
kullanilabilirlik bileseninin iginde degerlendirilebilecektir. Bu ¢alismada da web sitesi
kalitesi boyutlarindan kullanilabilirligin elektronik kulaktan kulaga iletisim {izerinde

etkisi aragtirilacaktir.
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Son olarak, internet tizerindeki tiiketici davranislarini belirlemeye yonelik teorilerden
Uyarici-Organizma-Tepki (U-O-T) teorisi kullanilarak yapilan ¢alismalar incelenecektir.
Bu ¢alismalarda, genellikle satin alma davranisi {izerinde yogunlasmustir. Ornegin; Vieria
(2012) ¢alismasinda ¢evresel faktorlerin (uyarici), tiiketicilerin duygusal tepkileri
aracilifiyla (organizma), tiiketicilerin aligveris davranisina uzaklagma-yakinlagma
tizerindeki etkisini aragtirmigtir. Caligma sonucunda duygu bilesenleri (renk, 1s1 vb.) ve
bilginin iletim hizinin ¢evresel degiskenleri; memnuniyet, uyarilma ve baskinlik
bilesenlerinin ise tiiketicilerin Onciil duygusal tepkilerini olusturdugu belirtilmistir.
Ayrica ¢alismada ¢evresel faktorlerin (U), tiiketicilerin duygusal tepkileri araciligiyla (O)
aligveris davranisina uzaklasma-yakinlagsma davranisi tizerinde anlamli etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Eroglu, Machleit ve Davis (2001) ise calismalarinda internet lizerindeki
tiiketicilerin satin alma davranisini incelemislerdir. Calismada, web site atmosferinin
memnuniyet, uyarilma ve dolayisiyla tiiketicilerin tutumu araciligiyla miisteri tatmini ve
satin alma davranis1 tzerindeki etkisi arastinlmistir. Calisma sonucunda web Ssite
atmosferinin memnuniyet ve uyarilma araciligiyla tiiketicilerin tutumunu etkiledigi,
tilkketicilerin tutumunun da tatmin ve satin alma davranisina uzaklagsma-yakinlasma
davranisi lizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Bir diger ¢calismada Kim, Kim ve Lennon
(2009) internet iizerinden triin sunumunun ve miizigin (web Site atmosferi), tiikketici
duygulart ve tiiketicilerin tutumu araciligiyla satin alma niyeti lizerindeki etkisini
bulmuslardir. Koo ve Ju (2010) ¢alismalarinda bir 6nceki ¢alismaya benzer bigimde web
site atmosferinin (grafikler, renkler, menii ve baglant1) 6zelliklerinin memnuniyet ve
uyarilma araciligiyla e-ticaret web sitesini kullanma niyeti {izerindeki etkisini
bulmuslardir. Son olarak Kim ve Lennon (2013) bir diger ¢alismalarinda ise, web site
kalitesi ve web site itibarinin, tiiketicilerin duygulari ve algilanan risk araciligiyla satin

alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemislerdir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisim (EKKI) literatiiriinde ise, ¢ok fazla Uyarici-
Organizma-Tepki Teorisine yonelik calismaya rastlanmamistir. Ancak elektronik
kulaktan kulaga iletisimde ¢iktilar (tiiketicileri tepkileri) olarak tutum, satin alma niyeti
ve satin alma siklikla ¢alisilan bilesenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Cheung ve Thadani,
2012: 463). Ornegin Li, Gao ve Ke (2014) ¢alismalarinda elektronik kulaktan kulaga
iletisim, tartisma kalitesi ve kaynagin kredibilitesinin tiiketicilerin biligsel ve duygusal

tepkileri araciliiyla satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu belirtmiglerdir. Zhang, Hu
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ve Zhao (2014) calismalarinda internet tizerindeki yorumlarin, kaynak kredibilitesinin ve
gozlemsel 6grenmenin (uyarici); algilanan kullanilabilirlik ve olumlu etki araciligiyla
(organizma), tiiketicilerin anlik (acil) satin alma istegi (tepki) iizerinde anlamli etkisinin

oldugu sonucuna varmisglardir.

Bu calismada ise, gegmis caligmalardaki bulgular 1s18inda, web site kalitesi bilesenleri
(kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel c¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik)
uyarici olarak; elektronik kulaktan kulaga iletisim bilesenlerinden (EKKI kalitesi, EKKI
kredibilitesi) organizma olarak ve EKKI tutumu ile marka tutumu bilesenleri (marka
giiveni, marka cekiciligi, satin alma niyeti) tepki olarak ele alinmistir. Dolayisiyla

calismada olusturulan model Sekil 1.6’da verilmistir.

UYARICI ORGANIZMA TEPKI

/ EKKI Tutumu

Eullamlabalirlik
wa Balgl Kalites: EkKl Kalitesi
Marka Gavem
Gorsel Qel:i{:ilik
ve lmaj
EKEKi
Kredibilitesi LR
Cekiciligi
interakdifiik ve
Yenilikgilik
Satin Alma
Miyeti

Sekil 1.6 Web Site Kalitesi-Elektronik Kulaktan
Kulaga iletisim-Marka Tutumu Modeli
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1.3 WEB SIiTE KALITESi, ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA iLETIiSiM
VE MARKA TUTUMU MODELININ DEGiSKENLERI

Calismanin ilerleyen boliimlerinde Oncelikle kulaktan kulaga iletisim incelenecek,
elektronik kulaktan kulaga iletisim ile gelencksel kulaktan kulaga iletisimin benzerlikleri
ve farkliliklar iizerinde durulacaktir. Elektronik kulaktan kulaga iletisim ve bilesenleri
olan EKKI kalitesi, kredibilitesi ve EKKI tutumu ¢alismada incelenecektir. Bir sonraki
boliimde, elektronik kulaktan kulaga iletisimi etkiledigi diisiiniilen algilanan web site
kalitesi ve bilesenleri olan, kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj,
interaktiflik ve yenilik¢ilik detayli bir bicimde incelenecektir. Sonrasinda ise, elektronik
kulaktan kulaga iletisimin tiiketicilerin marka tutumu tizerindeki etkisi arastirilacagindan
dolay1, marka tutumu ve degiskenleri olan marka giiveni, marka ¢ekiciligi ve satin alma
niyeti detayli bir bicimde incelenerek bu calismaya yonelik arastirma sorulari
belirlenecektir. Bu kapsamda EKKi’nin daha iyi anlasilabilmesi icin; kulaktan kulaga
iletigsim bileseninin ve kulaktan kulaga iletisim ile elektronik kulaktan kulaga iletisimin

arasindaki farklarin agiklanmasinda fayda goriilmiistiir.
Kulaktan Kulaga iletisim (KK1) literatiirde;

Haywood (1989: 55) tarafindan basit bir bigimde, mal veya hizmetler ile ilgili olumlu

veya olumsuz bilgilerin sozlii olarak aktarilmasi olarak tanimlanmastir.

Law (2012: 1) tamimu1 genisleterek, bu siirecin daha 6nce mal veya hizmeti satin alan bir
kisinin arkadaslarina, ailesine, yakinlarmma {iriiniin/hizmetin degerli 6zelliklerini

anlatmasi seklinde tanimlamustir.

Arndt (1967:3) ise tanimi1 biraz daha genisleterek, iletisimci ve alici arasinda ticari bir
amag giitmeden bir marka, mal veya hizmet hakkinda yiiz yiize ger¢eklesen sozlii bir
iletisim olarak tanimlamuistir. Bu tanimda iletisimci mal, hizmet veya marka ile ilgili
bilgisi olan kisiyi, alic1 bu mal, hizmet veya marka ile ilgili bilgiyi almak isteyen kisiyi

vurgulamaktadir.

Harrison ve Walker (2001) ise Arndt’in tanimina ¢ok benzer bir bi¢imde kulaktan kulaga
iletisimi resmi olmayan, ticari bir amag¢ glitmeden bir iiriin, kurulus veya marka ile ilgili

iletisimci ve alic1 arasinda yiiz yiize gerceklesen iletisim sekli olarak tanimlamastir.
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Doyle (2012: 1) diger tanimlardan biraz daha farkli bir bigimde kulaktan kulaga
iletisimin, bir kisinin, baska bir kisi araciligiyla herhangi bir sey (bir mal, hizmet, yer, is)

bulmak isteyince ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Dickinger ve Basu (1994) ¢alismalarinda farkli bir bakis a¢isiyla kulaktan kulaga iletisimi
goniilliiliik esasmna dayanan tiliketicilerin satin alma sonrasi iletisimi olarak

tanimlamiglardir.

Bu c¢alismada ise literatiirdeki ¢alismalar temel alinarak kulaktan kulaga iletisim bir
marka, veya bir {iriin ile ilgili farkindalik yaratmak i¢in iletisimciden aliciya goniillii ve
ticari bir ama¢ glitmeden gonderilen tim mesajlar (yorum, diisiince, isaret, logo vb.)

olarak alinmistir.

Pazarlama literatiiriinde Oncelikle kisileraras1 kulaktan kulaga iletisim sonrasinda ise
elektronik kulaktan kulaga iletisim son yillarda arastirma yapmak i¢in siklikla kullanilan
alanlardan biri olmustur. Kulaktan kulaga iletisimin literatiirde arastirmacilar tarafindan
calisilmaya baslanmasi 1960’1 yillara dayanirken (Anteplioglu, 2005: 6), elektronik
kulaktan kulaga iletisim internet iizerinden arastirma yapan tiiketici sayisinin da
artmasiyla, son on yilda popiiler bir kavram haline gelmistir (Kaijasilta, 2013). Bu
kavramlarin pazarlama literatiiriinde bu kadar yogun bir bigimde ¢alisilmasinin sebebi bu

kavramlarin tiiketici karar verme siirecindeki etkinliginden kaynaklanmaktadir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde giivenilir kaynaklardan bilgi almayr ve bu bilgiler
1s18inda satin alma kararin1 vermeyi istemektedir. Kotler ve Armstrong (2012: 271)
tiiketicilerin karar verme siirecinin 5 asamada meydana geldigini 6ne siirmektedirler. Bu
asamalar; ihtiyaglarin fark edilmesi, bilgi aragtirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma karari, satin alma sonrasi davraniglardan olusmaktadir (Sekil 1.7).
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‘ ihtiyaglarin fark edilmesi

[ Bilgi arastirmasi

‘ Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davramisg

Sekil 1.7 Tiiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 271

Kulaktan kulaga iletisim bu agamalarin bilgi arastirmasi1 boliimiiniin yani sira, ihtiyaglarin
fark edilmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma sonrasi davranis olarak da
ortaya c¢ikabilecektir. Ornek olarak akilli telefon satin almak isteyen bir tiiketici
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda telefonlarin 6zellikleri ile ilgili bilgiyi
cevresindeki bireylerden veya Web 2.0 iizerinden internet iizerindeki yorumlar1 okuyarak
arastirabilirken, baska bir tiiketici akilli telefonu ile ilgili problemleri bir satin alma
sonrast davranig olarak internet iizerinden paylasabilmektedir. Bagka bir tiiketici ise bir
arkadasi1 kendi akilli telefonunun 6zelliklerini anlatirken veya Web 2.0 {izerinden internet
tizerindeki yorumlar1 okuyarak bir akilli telefona ihtiyact oldugunu fark edebilir. Bu
nedenle kulaktan geleneksel kulaktan kulaga iletisim ve elektronik kulaktan kulaga
iletisim tiiketicilerin karar verme silirecinde onemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla,
kulaktan kulaga iletisimin tiiketici karar verme siirecinin 5 basamagindaki roliinii ayr1 ayr1

degerlendirilmesi daha dogru olacaktir.

Ihtiyaglarin fark edilmesi siirecinde, tiiketicilerin ticari amag giitmeden yaptiklari arkadas
sohbetleri etkili olmaktadir. Bu konusmalarda tiiketiciler farkinda olmadan arkadaslarina,
yakinlarina daha gergek bilgileri/goriisler saglamak isteyebilirler (Tag-Eldeen, 2012). Bu
gorilsler {irlin, marka veya hizmet i¢in olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Gegmis
calismalar olumlu kulaktan kulaga iletisimin, olumsuz kulaktan kulaga iletisime gore
daha fazla gergeklestigini gosterse de olumsuz kulaktan kulaga iletisimin tiiketiciler
tizerinde daha etkili oldugu diisiiniilmektedir (Kursun, 2013: 10). Buna ek olarak

kulaktan kulaga iletisimin tiiketiciler lizerinde geleneksel pazarlama karmasina gore daha
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giivenilir bulundugu sektor raporlarinin yani sira akademik ¢alismalarda da (Allsop vd.,
2007: 399; Lee vd., 2011: 359) goriilmiistiir. Bu nedenle tiiketicilerin daha giivenilir
buldugu kulaktan kulaga iletisim siirecinde farkl iirlinlerin, markalarin farkina varmasi

klasik pazarlama araglarina gére daha olasidir.

Bilgi arastirmast siirecinde, ilk olarak hafizada yer edinen bilgi ve gegmis deneyimlerden
elde edinilen bilgi gbézden gegirilmektedir. Bu arastirma igsel arastirma olarak
bilinmektedir (Belch ve Belch, 2012: 115). Ancak igsel arastirma ¢ogu zaman yeterli
bilgiyi saglamada basarili olamamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler genellikle dissal
arastirma yolunu se¢mektedir. Digsal arastirma kaynaklari ise kisisel kaynaklar (aile,
arkadaslar, yakinlar, tanidiklar vb.), ticari kaynaklar (reklamlar, satis elemanlari, web
siteleri vb.), halka agik kaynaklar (kitle iletisim araglari, tiiketici degerlendirme siteleri,
internet iizerindeki arastirmalar vb.), deneyimsel kaynaklardan (lirlinii idare etme,
inceleme, kullanma siireci) olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 176). Bu
aragtirmalarin tiimii edinilen bilgi miktarini arttirarak, satin alma 6ncesinde algilanan riski
diisiirmek igindir. Ornek olarak sinemaya gitmek isteyen bir tiiketici hangi filme
gidecegini belirlemesi i¢in bir arkadasi ile konusmasi veya internetten filmler ile ilgili bir

arastirma yapabilmesi yeterli olabilecektir (Belch ve Belch, 2012: 121).

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde tiiketiciler ¢esitli markalar, liriinler arasinda
karsilastirma yoluyla karar verme siirecini tamamlamaya calismaktadirlar. Satin alma
karar siirecinde tiiketicilerin zihninde birkag¢ olasilik belirlenmistir. Bu birka¢ olasilik
tiketicinin  ilgili markalara dair bildigi ve farkinda oldugu tim olumlu
duygular/diisiinceler seti olarak bilinmektedir (Belch ve Belch, 2012: 124). Ancak,
tiikketici hangi markay1 segecegine karar vermekte giigliik ¢ekmektedir. Segeneklerin en

1yisini belirleyebilmek i¢in tiiketiciler ‘tecriibeli’ kullanicilarin yorumlarini kullanacaktir.

Satin alma karar siirecinde kulaktan kulaga iletisim bir girdi olarak kullanilmaktadir.
Satin alma sonrasi davranis olarak kulaktan kulaga iletisim ise bir ¢iktidir (File vd., 1994:
303). Tiiketici {irtinii alir, kullanir ve olumlu/olumsuz goriislerini diger bireyler ile sozlii
olarak veya internet ortaminda paylasabilmektedir. Satin alma sonras1 davranis olarak
kulaktan kulaga iletisim, tiiketicilerin beklentileriyle gerceklesenler arasindaki farka
baglhidir. Sonug olarak beklentiler ile gerceklesenler birbirine yakin ise olumlu kulaktan

kulaga iletisimi geceklesme olasiligi yiksektir (Torlak, Altunmisik, 2009: 118).
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Beklentilerin gergeklesenler ile uyumsuz olmasi ise miisterilerin tatmin olamamasina ve

olumsuz kulaktan kulaga iletisime neden olabilmektedir.

Kulaktan Kulaga Iletisim ile Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisimin Karsilastirildiginda
ise; Literatiirdeki calismalarda, elektronik kulaktan kulaga iletisimin temelinde
geleneksel kulaktan kulaga iletisimin oldugunu belirtilmistir (Park vd. 2011). Bunun
nedeni geleneksel kulaktan kulaga iletisim ile elektronik kulaktan kulaga iletisimin
temelde birgok benzer noktalarinin bulunmasidir. Kulaktan kulaga iletisimde ve
elektronik kulaktan kulaga iletisimde kisilerarasi iletisim en 6nemli noktalardan birisidir.
Bireylerin kisilerarasi iletisimi, isletme ile tliketici arasindaki iletisimden daha gilivenilir
buldugu bilinmektedir. isletme ile tiiketici arasindaki iliski genellikle tek yonliidiir (Kitle
iletisim araglar1). Geleneksel kulaktan kulaga iletisim ve elektronik kulaktan kulaga
iletisimde ise iletisim c¢ift yonliidiir ve bireylere interaktif bir iletisim sunmaktadir. Bu
nedenle kigileraras1 etkilesimin bireylerin kararlarina olan etkisi daha yiiksek
olabilmektedir. Elektronik kulaktan kulaga iletisim, geleneksel kulaktan kulaga iletisime
bir¢cok noktada benzemesine ragmen aralarinda bir takim farkliliklar da bulunmaktadir
(Tablo 1.2). 1Ilk olarak kisileraras: kulaktan kulaga iletisim genellikle bireylerin yakin
iligkiler icerisinde oldugu g¢evre igerisinde ve eszamanli (konusma aninda)
gerceklesmektedir. Bu nedenle paylasilan bilgiye yalnizca o agin igerisinde olan kisiler
ulasabilecektir ve bilginin t¢iincii kisilere ulasma ihtimali diistiktiir. Ancak elektronik
kulaktan kulaga iletisimde yorumlar biitiin internet kullanicilarina agik oldugundan,
milyonlarca internet kullanicisindan herhangi biri de bu yorumlara ulagabilecektir ve
eszamanli olmasi sart degildir (Sun vd., 2011; Xie vd., 2011: 178). Dolayisiyla toplumda
bireyler kisileraras1 etkilesimin yetersiz kaldigi, giivenilir bulunmadigi durumlarda
internet {izerindeki yorumlardan yararlanabilecektir. Ikinci olarak, elektronik kulaktan
kulaga iletisimin etki seviyesinin kisileraras1 kulaktan kulaga iletisime gore daha ytliksek
oldugu; etkiledigi kisi sayisinin ¢oklugu ve yayilmasinin hizindan anlasilabilmektedir
(Cheung, Thadani, 2012). Elektronik kulaktan kulaga iletisimde yorumlarin yayilma hizi
ve etkiledigi kisi sayisinin kisilerarasi kulaktan kulaga iletisime gore daha yiiksek ve hizli
oldugu gortilmiistiir. Kisileraras1 kulaktan kulaga iletisim aginda oldugu gibi elektronik
kulaktan kulaga iletisim aginda da gonderici, alici, mesaj ve yanit bulunmaktadir.
Yalnizca elektronik kulaktan kulaga iletisimde alici/dinleyici sayisi kisileraras: kulaktan

kulaga iletisimdeki gibi bir kisi degildir. Ayrica elektronik kulaktan kulaga iletisimde
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gondericinin kimligi genellikle belli degildir. Bu nedenle elektronik kulaktan kulaga
iletisimde mesajin kaynagi ve mesaj ile ilgili “gliven” sorununu beraberinde
getirmektedir. Ugiincii farklilik, elektronik kulaktan kulaga iletisimi kullanan
tiiketicilerin kisileraras1 kulaktan kulaga iletisime gore daha az zaman ve ¢aba harcayarak
islerine yarayan bilgileri elde edebilmelidir (Cantallops ve Salvi, 2014). Bu da
tiiketicilerin verdiklerine (zaman ve c¢aba) gore daha fazla bilgi kazanmalarini
sagladigindan tatmin olma orami artacaktir (Zeithaml, 1988). Bir diger farklilik ise
elektronik iletisimin, Kkisileraras1 iletisime gore daha ulasilabilir, Olgiilebilir ve
stirekliliginin olmasidir. Elektronik ortamda yapilan iletisimlere internet iizerinden
kolayca ulasilabilmekte, daha sonra bu yorumlar ilgili web sitelerinde argivlenmekte ve
her gecen giin artan yorumlarla da siirekliligi saglanmaktadir. Baska bir deyisle
arastirmacilar yiiksek oranda yoruma kolay bir bigimde ulasip, bu yorumlar sistematik

bir bigimde degerlendirme olanagi bulmaktadir (Sun, Lee ve Jingyan, 2011).

Tablo 1.2 Kulaktan Kulaga fletisim ile Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim Benzerlikleri
ve Farkhiliklar

Kulaktan Kulaga fletisim Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim

Benzerlikler Kisileraras iletisim 6n plandadir.
Karar verme siirecindeki etkinlikleri yiiksektir.

Cift yonlii ve interaktif bir iletisim saglar.

Farkhhklar Yiizyiize gerceklesir. Internet iizerinde iletisim saglanir.
Eszamanhdir. Genellikle eszamanli gergeklesmez.
Kaynak bellidir. Kaynak genellikle belli degildir.
Cografik olarak yakinlik gerektirir. Cografik olarak yakinlik 6nemli degildir.
Yayilma hiz1 diisiiktiir. Yayilma hiz1 yiiksektir.
Etkiledigi kisi sayis1 azdir. Etkiledigi kisi sayisi fazladir.

Kaynak: Chu, 2009: 17
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Sonug olarak, elektronik kulaktan kulaga iletisim, giinlimiizde internet kullanim oraninin
da artmasiyla birlikte geleneksel kulaktan kulaga iletisimin yerini almaktadir. Aksam
yemegi i¢in bir restoran arayan tiiketici de, araba satin almak isteyen bir tiiketici de
istedigi bilgiye internet ilizerinden kolayca ulasabilmektedir. Dolayisiyla gegmiste daha
etkin olan kulaktan kulaga iletisim internet lizerinde depolanan bilgi arttik¢a ve icerigin
giivenilirligi saglandikca yerini yavas yavas elektronik kulaktan kulaga iletisime

birakmaktadir.
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1.3.1 Elektronik Kulaktan Kulaga fletisim (EKKI)

Geleneksel kulaktan kulaga iletisimden sonra elektronik kulaktan kulaga iletisim
tiikketicilerin sanal ortamda goriis, yorum ve tavsiyelerini paylastig1 bir platform olarak
internetin her gegen giin biiyliyen kullanici sayisiyla alan1 da genisleyen bir platform
haline gelmistir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 4). Elektronik kulaktan kulaga iletisim internet
tizerinden ortaya ¢ikan yorumlarin, tavsiyelerin ve diisiincelerin nemini vurgulamaktadir
(Cantallops ve Salvi, 2014). Bu yorumlar ise Web 2.0 araglarindan; forumlar, tiiketici
derecelendirme siteleri, bloglar, sohbet odalari, sosyal aglar vb. iizerinden
paylasilmaktadir. (Cheung ve Thadani, 2012; Goldsmith ve Horowitz 2006; Sparks ve
Browning, 2011; Sun vd., 2011). Elektronik kulaktan kulaga iletisim kisilerarasi kulaktan
kulaga iletisimden farkli olarak, cografi olarak birbirinden uzak ancak benzer iiriin veya
markalara ilgi duyan tiiketicileri de internet araciliiyla yakinlastirmakta ve fiyat-kalite
degerlendirmesini daha hizli bir bigimde gerceklestirmelerini saglamaktadir (Rabjohn
vd., 2008: 334). Tiiketiciler fiyat-kalite degerlendirmesinin yani sira {iriiniin 6zellikler,
hizmet kalitesi, bulunabilirligi, diger iiriinlere gore avantajlar1 ve dezavatajlar1 vb. bilgiler
icin de internet iizerinden bilgi aragtirmaktadir (Sun vd., 2011: 1). Bu bilgiler ise

tiketicilerin karar verme siirecinde dnemli bir rol istlenmektedir.

Tiiketicileri elektronik kulaktan kulaga yonlendiren cesitli nedenler bulunmaktadir
(Sarnsik, Ozbay, 2012: 4). Bunlar; tiiketicilerin algilanan riski azaltma, bilgi elde etme
stirecini kisaltma, iiriiniin nasil kullanilacagini 6grenme, pazarda hangi iiriinlerin yeni
oldugunu Ogrenme, satin alma sonrasi yasanacak olumsuzluklar1 azaltma, sosyal
pozisyon belirleme ve sanal bir topluluga ait olma ve en Onemlisi giiven sorununu
giderme gibi isteklerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga
iletisimi siklikla kullanmasinin bir nedeni de kolay ulasilabilir olmasidir. Giinlimiizde her
bir birey evinden, ofisinden, telefonundan vb. bir¢ok alandan internete kolayca
ulasabilmektedir. internet iizerinden de istedigi iiriin ve marka ile ilgili tiiketici
yorumlarina ulasilabilmektedir. Sanal ortam tiiketiciler i¢in yararli olan bilgileri, maliyet,

stres ve engelleri diigiirerek saglamaktadir (Abubakar, 2012: 3).

Elektronik kulaktan kulaga iletisim ilgili literatiirde sanal WOM (Word of Mouth),
internet WOM, Word of Mouse (Mouse yoluyla iletisim), Word of Modem (modem

yoluyla iletigim), internet iletisimi, sanal geri bildirim mekanizmalar1 ya da elektronik
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WOM gibi birgok farkli isimle yer bulmaktadir (Sarusik, Ozbay, 2012). Elektronik

kulaktan kulaga iletisim ile ilgili literatiirde yer alan tanimlar asagidaki Tablo 1.3’te

ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 1.3 Literatiirde Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim Tanimlar

Hennig-Thurau
vd. (2004)

Litvin vd. (2008)

Park, Wang, Yao
ve Kang (2011)

Dellarocas, Zhang
ve Awad, (2007)

Rabjohn, Cheung
ve Lee, (2008)

Li (2011)

Goldsmith ve
Horowitz (2006)

Minxue vd. (2011)

Internet aracihigryla bircok kisiye ulasabilecek, bir iiriin veya firma ile ilgili
gelecekte miisteri olabilecek, su anda mevcut miisterisi olan veya gegmiste

miisterisi olmus bir kisi tarafindan belirtilen olumlu veya olumsuz diisiincelerdir.

Belirli bir mal, hizmet veya firma hakkinda bu firiinlerin kullanimi veya
karakteristigi ile ilgili tliketiciler arasinda resmi olmayan internet temelli bir

iletisim geklidir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisim en basit tanimiyla geleneksel kulaktan kulaga

iletisimin genisletilmis halidir.

Mal ve hizmetler ile ilgili arkadaslar tarafindan internet araciligi ile paylasilan

gOriis ve Onerilerdir.

Sanal diisiince platformlarinda, kullanicilarin iiriinler veya hizmetler ile ilgili
hislerini/duygularini ifade etmeleridir. Bu kisisel etkinin sanal diinyada

yayilmasi elektronik kulaktan kulaga iletigim olarak adlandirilmaktadir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisim Web 2.0’1n meydana getirdigi yapay olgudur.

Tiiketicilerin kendi aralarinda iiriin ve markalar ile ilgili bilgi ve hislerini ¢evrimigi

iletisim/internet aracilig1 ile paylasmalaridir.

Internet iizerinden kulaktan kulaga iletisim, ihtiyaglarina ydnelik ise yarar bilgi
arayan potansiyel tiiketicilere, Web 2.0 {izerinden arama motorlar1 araciligiyla

saglanan bilgidir.

Literatlirdeki elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili tanimlar incelendiginde,

elektronik kulaktan kulaga iletisimin, liriin (mal/hizmet), firma veya markalar ile ilgili
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(Litvin vd., 2008; Dellarocas vd., 2007; Rabjohn vd., 2008; Goldsmith ve Horowitz,
2000) tiiketicilerin kendi aralarinda gergeklestirdigi (Litvin vd., 2008; Goldsmith ve
Horowitz, 2006; Park vd., 2011), internet temelli (Hennig-Thurau vd., 2004; Litvin vd.,
2008; Dellarocas vd., 2007; Li, 2011; Goldsmith ve Horowitz, 2006; Minxue vd., 2011)
bilgi ve duygu paylasimi oldugu goriilmiistiir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisimin (EKKI), tiiketici satin alma karar siirecindeki
rollerini irdelendiginde, ihtiyaglarin fark edilmesi siirecinde bir¢ok potansiyel internet
misterisinin {riinii, markay1 satin almadan Once o iiriinii/markay1 deneyen, kullanan
tiiketicilerin goriislerini almak istedigi i¢in, bekledigi ve gozlem yaptig1 bilinmektedir
(Cheung ve Lee, 2008: 2). Bu bekleme ve gozlem siirecinde tiiketicilerin sosyal medya,
forumlar, bloglar vb. gibi sitelerde arkadaslari, yakinlar1 veya herhangi biri tarafindan
paylasilan bir ileti, yorum, video vb. gibi tarafindan bir tiriine veya markaya ilgi duymaya

ve arastirmaya baslayabilmektedir.

Tiiketiciler normalde iiriin ile ilgili bilgiyi {riinii satin almaya yaklastigi zaman
aramaktadir. Ornegin cep telefonu satin alacak olan bir tiiketici cep telefonu ile ilgili bilgi
arastirmasina yeterli finansal kaynaga ulastig1 zaman baglayabilmektedir. Ancak diizenli
olarak satin alinan veya acil olarak satin alinmasi gereken iiriinlerde iiriin i¢in bilgi
arastirma siiresi kisalmakta hatta ¢ok acil durumlarda bilgi arastirmasina gerek bile
duyulmamaktadir (Sun vd., 2011). Tiiketiciler 6zellikle kolayda mallara gore yiiksek
ilgilenim gerektiren iriinlerde (otel, restoran, bankacilik vb.) daha fazla bilgiye ihtiyag
duyulmaktadir. Otel arastirmasi bilgi toplama stireci i¢in iyi bir 6rnek olabilir. Bir is
seyahati i¢in otel arayan bir tiiketici kendi acisindan oncelik sirasina gore, konfor, liiks,
uygunluk, glivenlik agisindan en i1yi oda i¢in 6deme yapmayi tercih edecektir. Bir tiiketici
daha once o bolgede bir konaklama yapmadiysa o otel ile bilgiyi sadece (elektronik)
kulaktan kulaga iletisim ile saglayabilmektedir (Sun vd., 2011; Jeong ve Jang, 2011: 357).
Bu agsamada ise daha once o otele gitmis ‘tecriibeli’ miisterilerin internet {izerindeki

yorumlari tiiketicinin bilgi aragtirma siirecinde etkili olacaktir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde yorum yapan kisilerin ayn1 zamanda ilgili
iirtin, veya markaya not verdigi siralama siteleri 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler satin
alma karar1 verirken genellikle en yiiksek siralama puanina sahip olan iiriinii/markay1

almak isteyebilmektedirler. Ancak tiiketicilerin bu kararin1 etkileyen faktorler
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bulunmaktadir (Assaf, Cunha ve Kubista, 2011: 6). Ozellikle, diger tiiketicilerin
iiriine/markaya karsi tutumlari, tiiketicinin gelir durumu, {rlinlin fiyati ve {riinden

beklenen fayda bu karar1 etkileyen temel faktorlerdir.

Satin alma ve satin alma sonrasi iletisimde genellikle iiriiniin kolay elde edilebilir olmasi,
degeri, 0deme kolayliklari, satin alma zamanimin uygunlugu, {riiniin/isletmenin
giivenilirligi gibi bilesenler 6n plana ¢ikmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 117).
Tiiketiciler internet tizerindeki yorumlar yoluyla bu bilesenleri satin alma siirecinde ve
satin alma sonras1 davranis olarak diger tiiketiciler ile paylagsmaktadir. Bu yorumlar

tirtinii/markay1 satin alacak olan tiiketiciye yol gostermektedir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisim literatiirli incelendiginde, ¢calismalarin iki ana baslik
altinda incelendigi gozlenmistir. Bunlar Pazar-temelli ¢alismalar ve tiiketici-temelli
caligmalardir. Pazar temelli ¢alismalarda arastirmacilarin genellikle Pazar ile ilgili
parametreler (satis rakamlari vb.) {lizerinde yogunlastiklari goriilirken (Cheung ve
Thadani, 2012: 462), tiiketici temelli ¢alismalarda ise arastirmacilarin biiyiik oranda
elektronik kulaktan kulaga iletisimin tiiketicilerin tutumu ve satin alma niyetini nasil
etkiledigine odaklandiklar1 goriilmiistiir (See-to ve Ho, 2014: 182). Ge¢mis ¢alismalarda
elektronik kulaktan kulaga iletisimin, satin alma niyetini iki farkli sekilde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Bunlarin ilkinde elektronik kulaktan kulaga iletisimin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu goriiliirken, ikincisinde ise elektronik kulaktan
kulaga iletisimin tiiketicilerin satin alma niyetini “gliven” aracilifiyla etkiledigi
goriilmistiir (Cheung ve Thadani, 2010; Loh, 2011; See-To ve Ho, 2014). Literatiirde
elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili gerceklestirilmis calismalar Tablo 1.4’te

sunulmaktadir.
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Tablo 1.4 Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim (EKKI) ile Tlgili Calismalar

Calismalar/Boyutlar Website EKKIi EKKIi EKKi Giiven Satin

Kalitesi Kredibilitesi Kalitesi Tutumu Alma
Niyeti

Almana, Mirza (2013) 4 v

Park, Wang, Yao, Kang, v v

(2011)

Lee, Park ve Han (2011) v v v

Sparks, Browning (2011) v v v

Luo, Luo, Schatzberg ve Sia v v

(2013)

Fan ve Miao (2012) v v v

Fan, Miao, Fang ve Lin v v

(2013)

Lee, Shi, Cheung, Lim ve v v v

Sia (2011)

Cheung, Lee ve Thadani 4 v v

(2009)

Awad ve Ragowsky (2008) v v v v

Jones ve Kim (2010) v v

Xie, Miao, Kuo ve Lee v v

(2011)
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Tablonun Devamu,

McKnight, Choudhury, 4 v v
Kacmar (2002)

Corritore, Kracher, v 4 v
Wiedenbeck (2003)

See-To, Ho (2014) v v v
Sun, Lee, Jingyan (2011) v v v
Benlian, Titah, Hess (2010) v 4 v
Alshammari, Mohd, (2012) v v

Literatiirde elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde,
arastirmacilarin tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumunu belirlemeye
yonelik bircok ¢alisma gergeklestirdigi goriilmiistiir. Ornegin; Benliah, Titah ve Hess
(2010) caligmalarinda web site saglayicist tarafindan sunulan bilgiler ile kullanicilar
tarafindan tretilen bilgilerin, tiiketicilerin inaniglari, diisiinceleri tizerindeki etkisini 366
tilketici lizerinde anket ¢alismasi ve 161 tiiketici iizerinde gerceklestirdikleri deneysel
calisma ile belirlemeye c¢alismislardir. Calismanin sonuglarinda gore, tiiketiciler
tarafindan iiretilen bilgilerin, web site saglayicisi tarafindan tiretilen bilgiye gore giiven
ve algilanan kalite ilizerinde daha gii¢lii etkisinin oldugu belirtilmistir. Buna ek olarak
calismada tiiketicilere web site saglayicisi tarafindan sunulan bilgilerin, tiiketiciler
tarafindan {iretilen bilgilere (internet iizerindeki yorumlara) gore daha kullanilabilir
oldugu belirtilmistir. Park, Wang, Yao ve Kang (2011) EKKI tutumunun énciillerini,
internet tizerindeki yorumlari satin alma siirecinde kullanmis olan 209 Cinli tiiketiciden
anket yoluyla veri toplayarak belirlemeye calismislardir. Calisma sonucunda EKKI

kredibilitesinin, EKKI tutumu iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. Luo, Luo,
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Schatzberg ve Sia (2013) calismalarinda internet iizerindeki yorumlarda yer alan
tavsiyelerin, tiiketicilerin tutumu tizerindeki Ooneminin belirlenebilmesi igin, internet
tizerinden anket yoluyla 199 tiiketiciden veri toplamislardir. Calismada, tiiketicilerin
tavsiyelerin kaynaginin kredibilitesinin, tavsiyelerin bilgi faktorlerinin (ikna edebilirlik,
biitiinliik), tiiketicilerin okunan tavsiyeleri benimsemesi iizerindeki etkisinde aracilik
roliiniin oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak calismada tavsiyelerin kredibilitesinin,
tiikketicilerin tutumu iizerinde anlamli etkisinin oldugunu ve tavsiyelerin kaynaginin

kredibilitesinin, bu etki iizerinde negatif arac1 roliintin oldugu bulunmustur.

Elektronik kulaktan kulaga iletisimde bir diger 6nemli bilesen ise, tliketicilerin internet
tizerinde giiveninin saglanmasidir. Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi de
bu giiveni saglayan bilesenlerden biridir. Bu nedenle arastirmacilar internet iizerinde
giiven saglanmasina yonelik bir¢ok ¢alisma gerceklestirmislerdir. Ornegin; Alshammari
ve Mohd (2012) e-ticarette aktif internet kullanicist olan Malezyali tiiketicilerin
kisileraras1 gliven duygusunun gelisimini belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri literatiir
calismasinda, ii¢ bilesenin, kisileraras1 giiven duygusunun gelisiminde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Bu bilesenler; web sitesinin kaliteli olmasi, internet tizerindeki profillerin
giivenilir olmasi ve yorumlarda tigiincii kisilerin de ana diisiinceyi desteklemesidir. Awad
ve Ragowsky (2008) calismalarinda e-ticarette EKKI ve giiven duygusunun arasindaki
iliskiyi belirlemeye ¢alismislardir. Calismada bu iliskide cinsiyetin etkili olup olmadigi
da 1561 tiiketici iizerinde gergeklestirilen anket yontemi ile Ol¢lilmiistiir. Calismanin
sonucunda gilivenin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinin kadinlarda, erkeklere gore daha
yiiksek oldugu gériilmiistiir. Ayrica calismada EKKI kalitesinin, giiven iizerindeki
etkisinin cinsiyete gore farklilastigi ve web sitesinin kolay kullanilabilirliginin, giiven
tizerindeki etkisinin kadinlarda, erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirtilmistir. Cheung,
Lee ve Thadani (2009) olumlu EKKIi’nin, tiiketicilerin web sitesine karsi olumlu
tutumunu artirdigini ve giiven duymasina yardimci oldugunu, 40 tiiketici iizerinde
internet tizerinden deneysel bir ¢calisma gercgeklestirerek 6lgmeye calismiglardir. Calisma
sonucunda olumlu EKKi’nin, tiiketicilerin giiveni, tutumlar1 ve internet iizerinden satin
alma niyeti arasinda arac1 etkisi oldugu goriilmiistiir. Corritore, Kracher ve Wiedenbeck
(2003) calismalarinda web siteleri ve tiiketiciler arasindaki internet {izerindeki glivenin
gelisimine yonelik literatiir calismasi gergeklestirirerek, internet lizerindeki giivenin

bilesenlerini belirlenmeye calisilmiglardir. Calismanin sonucunda internet ilizerindeki
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giivenin iizerinde etkisi olan {li¢ faktor oldugu belirtilmistir. Bunlar; tiiketiciler tarafindan
algilanan kredibilite, kullanim kolaylig1 ve algilanan risk faktorleridir. Mcknight,
Chadhuri ve Kacmar (2002) ¢alismalarinda e-ticarette tiiketicilerin giiven duygusunun
nasil gelistigine yonelik model gelistirmis ve test etmislerdir. Algilanan web site kalitesi,
algilanan saglayict (web sitesi) itibari, giiven duygusu, giiven niyeti, algilanan risk ve
tilkketicilerin niyeti (tavsiyeye uyma, kisisel bilgilerini saglayici ile paylasma, satin alma
niyeti) arasindaki iliski ¢alismada deneysel ve anket yontemi ile 1403 6grenciden veri
toplanarak test edilmistir. Calisma sonucunda internet ortamindaki web sitesine karsi
duyulan giiven (yapisal giiven), saglayict (web site) itibar1 ve web site kalitesinin,
tiiketicilerin web sitesine giivenini anlamli bir bigimde etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle
web sitesinin kaliteli olmas1 ve web sitesinin itibarinin yiliksek olmasinin tiiketicilerin
giivenini daha fazla artirdig1 ve giiven duygusunun tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde
etkili oldugu belirtilmistir. See-To ve Ho (2014) ise ¢alismalarinda giiven duygusu, deger
yaratma, EKKI ve satin alma niyeti bilesenleri arasindaki iliskiyi literatiir ¢alismasi
gerceklestirerek incelemislerdir. Caligmanin literatiire bagl yaptig1 ¢ikarimlarda, sosyal
paylasim sitelerinde yer alan EKKI’nin satin alma niyeti iizerinde giiven duygusu
araciligiyla veya dogrudan satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegi Onerilmektedir.
Ayrica ¢alismada sosyal paylasim sitelerinde yer alan EKKI’nin kurumsal giiven ve deger
yaratma bilesenleri araciliiyla satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak biitin 6nermelerde EKKI’nin kaynaginin
giivenilirliginin araci etkisi olabilecegi Ongoriilmiistiir. Sparks ve Browning (2011)
caligmalarinda tiiketicilerin otel tercihini ve tiiketici giivenini olusturan bilesenleri
belirlemeye calismiglardir. Calismada internet lizerinden anket toplama yontemiyle 554
anket verisi toplanmistir. Calisma sonucunda EKKI iceriginde olumlu yorumlar ve
derecelendirme oranlar1 nedeniyle kaliteli algilanan EKKI’nin, tiiketicilerin giivenini ve

otel rezervasyonu yaptirma istegini arttirdigi goriilmiistiir.

Son olarak literatiirde elektronik kulaktan kulaga iletisim (EKKI) ile ilgili yapilan
calismalar incelendiginde satin alma niyetinin arastirmacilar tarafindan siklikla ¢alisildig
goriilmiistiir. Ornegin; Almana ve Mirza (2013) ¢alismalarinda elektronik kulaktan
kulaga iletisimin, tiiketicilerin satin alma niyeti {iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamigslar ve 150 Suudi Arabistanl tiiketici lizerinde internet {izerindeki aligveris ile

ilgili anket ¢aligmasi uygulamislardir. Calisma sonucunda internet iizerinden satin alma
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karart verirken tiiketicilerin yiliksek orandaki kisminin internet iizerinde yer alan
forumlardaki yorumlardan etkilendigi goriilmistiir. Lee, Park ve Han (2011)
calismalarinda iki amag¢ belirlemislerdir. Bunlarin ilki, internet tizerindeki tiiketici
yorumlarinin, satin alma niyeti T{izerindeki etkisini, kredibilitesi {iizerinden
degerlendirmek, ikincisi ise internet tizerindeki tiiketici yorumlarinin ve reklamlarda yer
alan yorumlarin, satin alma niyeti tizerindeki etkisini, verdigi bilginin etkinligi iizerinden
degerlendirebilmektir. Bu amagla 2x2 faktorlii (internet tizerinden aligveris sitelerine
giiven: yiiksek, diisiik ve ¢evrimi¢i tiikketici yorumlari, reklamlarda yer alan yorumlar)
deneysel arastirma yontemiyle Olglilmiistiir. Caligmanin sonuglarina gore, internet
tizerindeki yorumlarin (tiiketiciler tarafindan tiretilen), reklamlarda yer alan ¢evrimici
yorumlara gore (saglayici tarafindan tretilen) daha giivenilir bulundugu goériilmiistiir.
Buna ek olarak, internet tizerindeki yorumlarin algilanan kredibilitesi arttikea,
tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdigi sonucuna varilmistur. Fan ve Miao (2012)
EKKI nin, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilik olup
olmadigini belirlemek i¢in ¢aligmalarinda internet tizerinden 160 tiiketici iizerinde anket
calismasi gergeklestirmislerdir. Calisma sonuglarina gore cinsiyetin e-ticaretteki tiiketici
davraniglarinda farklilik yarattigi goriilmiistiir. Buna ilaveten, tiiketicilerin katilimin
diizeyinin EKKI kredibilitesi iizerinde etkili oldugu, EKKI kredibilitesinin ise, EKKi’nin
tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Fan, Miao, Fang ve Lin (2013) bir sonraki ¢alismalarinda, tiiketicilerin karar
verme siirecinde EKKI kredibilitesinin roliinii belirlemek i¢in 134 6grenci ve internet
tizerinden 301 kullanic1 dolayisiyla, toplamda 435 tiiketiciden anket yoluyla veri elde
etmislerdir. Calisma sonucunda EKKi’nin kaynagim kredibilitesinin, EKKI miktarinin
ve EKKI kalitesinin, EKKI kredibilitesi iizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Buna ek
olarak caligmada tiiketicilerin algiladigi EKKI kredibilitesinin, EKKI benimsenmesi
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Bir diger ¢alismada ise Jones ve Kim (2010)
tarafindan marka giiveni, ¢evrimdist miisteri olma, katilim ve web site kalitesinin,
tilketicilerin internet iizerinden satin alma niyeti iizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Calismada 200 kadin tliketiciden internet i{izerinden anket yoluyla veri
toplanmistir. Calisma sonucunda web site kalitesi boyutlarindan; kullanilabilirlik ve bilgi
kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu

ancak interaktiflik ve yenilikg¢ilik boyutunun, satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisinin
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bulunmadigi belirtilmistir. Buna ek olarak, ¢alismada marka giiveni, ¢evrimdisi miisteri
olma boyutlarinin da, satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Xie, Miao,
Kuo ve Lee (2011) EKKI kredibilitesi ile ilgili ¢alismalarinda ise, 274 6grenci ile
deneysel bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calismada, kisisel kimlik bilgilerinin, internet
tizerindeki yorumlarin kredibilitesini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.
Ancak, kisisel kimlik bilgileri, birbirine zit yonlii yorumlar ile birlikte
degerlendirildiginde tiiketicilerin rezervasyon yaptirma niyetini olumsuz yonde etkiledigi
gorilmistiir. Lee, Shi, Cheung, Lim ve Sia (2011) ¢alismalarinda internet tizerindeki
forumlarda yer alan olumlu yorumlarin, tiikketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
deneysel arastirma yontemi ve anket yontemi ile arastirmislardir. Calismaya ¢evrimigi
aktifligi yiiksek olan 104 6grenci katilmistir. Calismada deney grubuna {iriin (sinema
bileti) ile ilgili olumlu yorumlar okutulurken, test/kontrol grubuna okutulmamistir ve
calismanin sonunda katilimcilarin anketi doldurmalari istenmistir. Calisma sonucunda
web sitesinin kullanim kolayliginin, tiiketicilerin iiriine karst olumlu tutum gostermesi
tizerinde etkili oldugu ve fliriine kars1 olumlu tutum gosteren tiiketicilerin davranigsal
niyeti (satin alma niyeti) tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Sun, Lee ve Jingyan (2011)
EKKI’nin, tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini literatiirde yapilan ¢aligmalardan
yola ¢ikarak belirlemeye calismislardir. Calismada EKKi’nin onciilleri, kaynak
giivenilirligi, giiven ve okuyucu ve gonderen arasindaki bagin kuvveti olarak belirlenmis

ve EKKI giivenilirliginin satin alma {izerinde dogrudan etkisi olabilecegi savunulmustur.

Tiiketici temelli ¢alismalarda genellikle, internet kullanicilari igin gonderici-mesaj-alici
lcliisii arasindaki baglant1 silirecinde elektronik kulaktan kulaga iletisimin nasil
gerceklestigine, hangi kanallarin kullanildigina, tiiketicileri kulaktan kulaga iletisime
yonelik motive eden faktorlere (giiven, kalite vb. gibi) ve tiiketicilerin karar verme niyeti
lizerine caligmalar gergeklestirilmistir. Bu calismada ise, literatiirdeki c¢alismalarin
sonuclarina paralel bir bicimde elektronik kulaktan kulaga iletisimin kaynagi olan web
sitelerinin kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisimin Kkalitesi ve kredibilitesinin

tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilacaktir.
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1.3.1.1 Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisimin Kalitesi

Elektronik kulaktan kulaga iletisim, genellikle internet iizerindeki tiiketici yorumlari
aracihigiyla gerceklesmektedir. Internet iizerindeki tiiketici yorumlar iiriin kullanimi,
performansi, kalitesi, fiyat1 vb. gibi tiiketici odakli bilgiler igermektedir (Park ve Kim,
2008: 387). internet iizerindeki yorumlar, 6zellikle satin alma karar siirecinde tiiketiciler
tarafindan algilanan riskleri diistirdiigii i¢in etkili olabilmektedir (Cheung vd., 2009: 503).
Tiiketiciler riskleri diisiirmesinin yan1 sira, EKKI’nin, dogruluguna ve kullanilabilir bilgi
sunmasina da 6nem vermektedir. Ozellikle icerik kalitesi yiiksek olan EKKTI’lerin ise,
tilkketicilerin gilivenini artirdigi bilinmektedir (Fan vd., 2013: 59). Bu bilgiler 1s18inda
Awad ve Ragowsky (2008: 103) elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesini, web
sitesi {izerindeki kulaktan kulaga iletisimin kullanicilar i¢in konuyla ilgili olmasi ve
kullanigli olmasi seklinde tanimlamistir. Lin, Wu ve Chen, (2013: 31) ise elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesini, internet {izerinden gergeklesen yorumlarin igerdigi
bilgilerin, tiikketiciler tarafindan algilanan giicli olarak tanimlamislardir. Tiiketicilerin
karar verme siirecinde ihtiyaclarina yonelik bir¢ok kriter ve gereksinim olusturdugu
diisiiniilmektedir. Ornegin otel se¢imi yapilirken, bir aile ile geng bir {iniversitesite
ogrencisinin otel kriterleri farklilasacaktir. Bu kriterlere/gereksinimlere yonelik
tiketicilerin dogru karar verebilmeleri i¢in ise kaliteli bilgiye sahip olmalar

gerekmektedir (Lin vd., 2013: 31).

Literatiirde EKKI ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, genellikle giiven duygusunun,
kaliteyi arttirdigim ve kalitenin de EKKI’i tutumunu ve satin alma niyetini artirdig1
goriilmiistiir. Ornegin, Cheung ve Thadani (2012) elektronik kulaktan kulaga iletisim ile
ilgili gerceklestirdikleri literatiir taramasinda, elektronik kulaktan kulaga iletisimin
kaynaginin giivenilir olmasinin, EKKi’nin kredibilitesi ile olumlu bir iliskisinin oldugu
ve EKKI1 kalitesi ile bilginin kullamilabilirligi arasinda olumlu bir iliskinin oldugu gegmis
caligmalara dayandirilarak ¢ikarim yapilmistir. Awad ve Ragowsky (2008), kadin ve
erkekler i¢in kulaktan kulaga iletisim boyutlarmi inceledigi ¢alismalarinda internet
tizerindeki giiven duygusunun, erkekler ve kadinlar icin kulaktan kulaga iletisimin
kalitesini etkiledigini bulmuslardir. Sparks ve Browning (2011) c¢alismalarinda
tilketicilerin otel tercihini ve tiiketici giivenini olusturan bilesenleri belirlemeye

calismiglardir.  Calisma  sonucunda EKKI igeriginde olumlu yorumlarin ve
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derecelendirme oranlarinin bulundugu ve kaliteli algilanan EKKIi’nin tiiketicilerin
giivenini ve otel rezervasyonu yaptirma isteginin artti§i goriilmiistiir. Tseng ve Hsu
(2010) ise bu galismanin da igerigine uygun bir bigimde giiven degiskeninin, EKKI nin
kalitesini etkiledigini; elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesinin ise tiiketicilerin
tutumu tizerinde ve dolayli olarak satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna

varmislardir.

1.3.1.2 Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim Kredibilitesi

Algilanan EKKI kredibilitesi internet iizerindeki yorumlarin gonderici-mesaj-alici
stirecindeki alicilar tarafindan, giivenilebilirlik agisindan degerlendirmesidir (Fan vd.,
2013: 59). Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi, Cheung ve Thadani (2010)
tarafindan, internet tizerindeki yorumlarin tam ve dogru bilgi saglayabilme becerisi olarak
tanimlanmistir. Cheung vd. (2009: 12) ise EKKI kredibilitesinin, web site {izerindeki iiriin
bilgisinin, yorumlarin ve tavsiyelerin tiiketiciler tarafindan ger¢ek, dogru ve inanilabilir
algilama derecesi oldugunu belirmislerdir. Kulaktan kulaga iletisime benzer bigimde,
elektronik kulaktan kulaga iletisim de geleneksel pazarlama araglarina (TV, dergi, kisisel
satig vb.) gore tiikketici agisindan kredibilitesinin daha yiiksek oldugu diistintilmektedir
(Tsao ve Hsieh, 2012: 822; Gruen vd., 2006: 449). Ancak EKKI’nin, kisisel satisa benzer
bicimde net bir bilgi, 6zel ¢coziimler, interaktiflik, empati olanagi saglasa da, iletisimin
kaynagina uzak oldugu icin kisisel satistan daha az giivenilir oldugunu savunan

arastirmacilar da bulunmaktadir (Hung ve Li, 2007: 486).

O’Reilly ve Marx’1n (2011: 345) yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle yiiksek internet
tecriibesine sahip, teknik bilgisi yiiksek, stiphecilik diizeyi diisiik olan, bir¢ok kiiltiirden
geng egitimli bireyler iizerinde gerceklestirdigi arastirmaya gore, internet iizerindeki

yorumlarin kredibilitesi dort ana faktore baglhidir.

Yorumlarin miktari ve her iki kutuptan da (olumlu-olumsuz) yorumlari icermesi
Mantikli ve agik bir bicimde belirtilmis olmasi

Diisiinceyi destekleyen ek kanitlara sahip olmasi

A w D oE

Gecmis tecriibeler
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Yorumlarin miktar1 ve her iki kutuptan da yorumlar1 icermesine 6rnek olarak Doh ve
Hwang (2009: 197) galismalarinda internet iizerindeki yorumlarin tiikketicilerin {irline
kars1 olumlu tutum saglamasina yardimci oldugu ancak, 10 yorumun i¢inde 1 olumsuz
yorumun da bulunmasmin EKKi’nin kredibilitesini artirdigin1 diisiinmektedirler.
O’Reilly ve Marx’m (2011) ¢alismasinda cevaplayicilar EKKi’nin mantikli ve acik bir
bicimde belirtilmis olmasinda ise uygun bir dilbilgisi kullanimina sahip olmasi,
sozclklerin diizgiin telaffuz edilmesi ve profesyonel bir dil kullanilmis olmas1 (kiifiir
veya argo igermemesi) 6nemli bilesenler olarak goriilmiistiir. Uriin ile ilgili diisiinceyi
destekleyen ek kanitlar ve gecmis tecriibeler tiiketicilerin karar siirecinde Onemli
olabilmektedir. Ozellikle iki tiir durumda ek kanitlar ve ge¢mis tecriibeler daha fazla one
cikmaktadir. Bunlar; tiiketim ger¢eklesmeden tecriibe sahibi olunamayan restoran, otel,
film se¢imi gibi soyut hizmetlerde ve tiiketicilerin hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi
olmadig yeni triinlerde, tiiketiciler tarafindan elektronik kulaktan kulaga iletisimin ek
kanitlara sahip olmasi ve gecmis tecriibelerine daha fazla ihtiyag duyulmaktadir (Li ve
Wang, 2013: 1351). Otel se¢imi yapacak olan bir tiikketici, hangi web sitesinden otel
secebilecegini, hangi yorumlara giivenebilecegini ve satin alma kararinda hangi Kriterleri
kullanacagina gegmis deneyimleri ile karar verebilmektedir. Piyasaya yeni ¢ikmis bir
tirlinii arastiran bir tiiketici ise tek bir kaynak yerine bir¢ok kaynaktan iiriin ile ilgili bilgi

bulmaya ve onaylamaya ¢alisacaktir.

Elektronik kulaktan kulaga iletisimin, karar verme siirecinde etkili olabilmesi i¢in
kullanicilarin 6ncelikle giivenini kazanmasi gerekmektedir. Internet iizerindeki yorumlari
okuyan kisi yorumlari/tavsiyelerin giivenilir olduguna inanirsa, o yorumu satin alma
karar1 stirecinde kullanabilecektir (Park vd., 2011: 75). Geleneksel kulaktan kulaga
iletisimde bilginin kaynagi genellikle yakinlardan biri (arkadas, aile vb.) olmaktadir.
Dolayisiyla, geleneksel kulaktan kulaga iletisimde bilgiyi gonderen ve alici arasinda
gecmisten gelen bir giiven bulunmaktadir. Ancak, elektronik kulaktan kulaga iletisimde
genellikle gegmiste bir iletisim kurulmadigindan ve internet {izerindeki yorumlarin
cogunlugunda yazarin kimligi bilinmediginden, yeteri kadar giliven duygusu
olusamayabilmektedir (Xu, 2014: 136). Bu nedenle, elektronik kulaktan kulaga
iletisimde, bu glivenin saglanabilmesi i¢in arastirmacilar ve uygulamacilar tarafindan
elektronik kulaktan kulaga iletisimin giivenilirligini etkileyen onciil bilesenler

belirlenmelidir.
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Gecmiste yapilan calismalar incelendiginde, elektronik kulaktan kulaga iletisimin
giivenilirligini azaltan Onciil bilesenler internet lizerindeki yorumlarin sahiplerinin
kimliginin bilinmemesi, web sitesine giivenin saglanmamasi, olumsuz ge¢mis tecriibeler
ve katilim oranmin diisiik olmas1 gibi birgok neden geg¢mis ¢alismalarda goriilmiistiir

(Park ve Lee, 2009: 61; Pan ve Chiou, 2011: 68; Beldad vd., 2010: 868).

Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesinin ge¢mis calismalarda, EKKI etkisi,
EKKI benimsenmesi, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, giiven, sadakat degiskenleri
iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ornek olarak Gruen vd. (2006) calismalarinda
elektronik kulaktan kulaga iletisimin tiiketiciler i¢in giivenilir bir kaynak oldugu ortaya
koymuslardir. Ayrica, ¢alismada elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesinin,
tilkketicilerin sadakat niyeti (satin alma niyeti, tavsiye etme) degiskenleri {izerinde anlamli
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Fan ve Miao (2012) calismalarinda elektronik kulaktan
kulaga iletisimin, tliketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu, kadin
kullanicilarin, erkek kullanicilara oranla sosyal aglar ile daha uyumlu oldugunu ve
yorumlara kars1 kredibilitelerinin, erkek kullanicilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna
varmislardir. Buna ek olarak c¢alismada kadin tiiketicilerin satin alma niyetinin, erkek
kullanicilara gore daha fazla oldugu bulunmustur. Park, Wang, Yao ve Kang (2011) bu
calismanin da igerigine uygun olarak internet ilizerindeki Cinli tiliketiciler lizerinde
gerceklestirdigi calismalarinda elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesinin,
tiiketicilerin EKKI tutumu iizerinde anlamli etkisinin oldugunu bulmuslardir. Son olarak
Wu ve Wang (2011) c¢alismalarinda, bu calismanin igerigine de uygun bir bigcimde
elektonik kulaktan kulaga iletisimde kaynak giivenilirliginin, marka giiveni, marka
cekiciligi, satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmis ve elektronik kulaktan kulaga
iletisimin, marka tutumu bilesenleri iizerinde anlamli etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Yukarida yapilan agiklamalardan hareketle, EKKI kalitesinin, EKKI tutumu ve marka
tutumu (marka giiveni, marka c¢ekiciligi, satin alma niyeti) tizerindeki etkisine yonelik
calismalar incelendiginde; EKKI kalitesinin, tiiketicilerin EKKI tutumu (Benlian vd.,
2008) tiiketicilerin giiveni (Sparks ve Browning, 2011; Awad, Ragowsky, 2008; Tseng
ve Hsu, 2010) ve satin alma niyeti (Sparks, Browning, 2011; Tseng ve Hsu, 2010)

tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle ¢alismada, arastirma sorular1 (A.S.1 ve
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A.S.3) bu iliskileri agiklamaya yénelik olusturulmustur. EKKI kredibilitesinin, EKKI
tutumu ve marka tutumu iizerindeki etkisi incelendiginde ise, EKKI kredibilitesinin
EKKI tutumu (Park vd., 2011; Luo vd., 2013; Fan ve Miao, 2012; Fan vd., 2013),
tiiketicilerin giiveni (Corritore vd., 2003; Gruen vd., 2006) ve satin alma niyeti (Fan ve
Miao, 2012; Gruen vd., 2006; Xie vd., 2013) {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle kredibiliteye yonelik arastirma sorulari bu iliskiler géz Oniline alinarak

olusturulmustur (A.S.2 ve A.S.4)

Arastirma Sorusu 1: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi, tiiketicilerin elektronik

kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 2: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin Kredibilitesi, tiiketicilerin elektronik

kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu iizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka tutumu

uzerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka giiveni

uzerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka
¢ekiciligi lizerinde etkili midir?
Arastirma Sorusu 3c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin satin alma

niyeti lizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin marka

tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin marka

giiveni lizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin marka

cekiciligi tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin satin alma

niyeti lizerinde etkili midir?
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1.3.1.3 Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim Tutumu

Elektronik iletisim giin gectik¢ce daha da yaygin hale gelmekte ve elektronik kulaktan
kulaga iletisim tiiketicilerin bilgi toplamasi, alternatifleri degerlendirmesi ve karar
vermesi lizerinde olduk¢a onemli hale gelmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin elektronik
kulaktan kulaga iletisim tutumunun {riin satiglart tlizerindeki etkisini ortaya
cikartabilmek, arastirmacilar ve uygulamacilar igin olduk¢a onemlidir (Hartman vd.,
2013: 8). Elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu, tiiketicilerin satin alma siirecinde

EKKI’nin kararlara etkisi olarak tanimlanmistir (Park vd., 2011: 75).

Cheng ve Zhou (2010) elektronik kulaktan kulaga iletisim etkisi ile ilgili ger¢eklestirdigi
literatiir taramasinda, iki tiir etkinin varligini ortaya koymuslardir. Bunlar EKKI’nin
bireyler lizerindeki etkisi ve isletmeler tizerindeki etkisidir. Bireyler tizerindeki etkisi
incelendiginde, EKKI’nin kalitesi, kredibilitesinin satin alma karar siirecinde etkili
oldugu gorilmiistiir. Buna ek olarak kaynagin giivenilirligi (web sitesine giiven), web site
tiirii, bilgiyi okuyan kisinin uzmanligi, bilginin kaynagi ve bilgiyi okuyan kisi arasindaki
bag, bilginin uygunlugu, kalitesi, degeri, yonii vb. bircok degiskenin tiiketicilerin EKKI’i

tutumunda 6nemli olabilecegi belirtilmistir.

Gegmis ¢alismalarda (Themba ve Mulala, 2013; Wu ve Wang, 2011), EKKI kalitesi,
EKKI kredibilitesi, yorumlarin yonii, bilginin kaynagina duyulan giiven gibi bilesenlerin
tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisimin tutumunu etkiledikleri gorilmistiir.
Ornek olarak Park ve Lee (2009a: 65) ¢alismalarinda elektronik kulaktan kulaga iletisim
tutumu ile ilgili ti¢ ana sonuca ulagmislardir. Bunlarin ilki satin alma siirecinde internet
lizerindeki olumsuz yorumlarin, olumlu yorumlardan daha etkili oldugudur. Ikinci olarak,
tiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisime karsi olumlu tutumunun, deneyim
gerektiren iiriinlerde (otel, restoran, film se¢imi vb. gibi) diger tiriinlere gére daha fazla
oldugu gériilmiistiir. Ugiincii olarak, elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik olumlu
tutumun, web sitesinin itibariin yiiksek oldugu web sitelerinde, diisiik itibarli olanlara
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Themba ve Mulala (2013) tarafindan Afrika’da
tiniversite Ogrencileri iizerinde gegeklestirilen c¢aligmada ise, 20-30 yas kadin
kullanicilarin elektronik kulaktan kulaga iletisime daha yatkin olduklari ve internet
tizerindeki marka ile iligkili olan yorumlarin, satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu

belirtilmistir.
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Calismada elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu, Park vd. (2011)’nin tanimina
uygun bir bicimde bireylerin satin alma karar1 siirecinde EKKI'nin etkisi olarak
tanimlanmistir. Literatiirde tiiketicilerin EKKI tutumunu belirleyen bilesenler olarak
genellikle kaynagin giivenilirligi ve kalitesi iizerinde durulmustur. Dolayisiyla, EKKI
tutumu ile ilgili aragtirma sorulari olusturulurken bu iligkiler g6z Oniinde

bulundurulmustur.
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1.3.2 Web Site Kalitesi

Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris siireci; bilgi arastirmasi, iirlin degerlendirmesi,
karar verme, islemleri gerceklestirme, geri bildirimler, miisteri hizmetleri vb. birgok
bileseni icermektedir (Chung ve Shin, 2010: 140). Bu siirecin basladigi yer ise
tiiketicilerin Griin/marka ile ilgili bilgi bulabildikleri web siteleri olabilmektedir. Lee,
Kim, Olmsted (2011: 359)’e gore marka ile ilgili bilgilerin bulunabildigi dort ana kaynak
bulunmaktadir. Bunlar; markalarin kendilerine ait olan web siteleri, e-ticaret web siteleri,
ticlincii sahislara ait web siteleri (tavsiye siteleri) ve kisisel bloglardir. Bunlardan marka
web siteleri, isletmelerin kontroliiniin oldukga yiiksek oldugu, hedef pazar, {iriin, hizmet,
marka ve firmaya yonelik bilgi iceren web siteleridir. E-ticaret web siteleri ise,
isletmelerin kontroliiniin marka web sitelerine gére daha diisiik oldugu, bir¢ok markaya
dair bilginin bulunabildigi, tiiketicilerin kiyaslama yapabildigi web siteleridir. Ugiincii
sahis web siteleri (sikayetvar.com vb.) ise daha fazla tiiketici odakli olan ve
kullanicilarina iiriin, hizmet, marka ile ilgili ‘tecriibeli’ tiiketiciler araciliiyla tavsiyeler
sunan web siteleridir. Kisisel bloglar ise kullanicilarina, belirli bir alanda (parfiim, arag
vb. gibi) 6zellestirilmis bilgi sunan web siteleridir. Her bir web sitesinin kendine ait
ozellikleri bulunmaktadir. Ancak, bu dort grup web sitesinin hepsi tiiketicilere marka ile
ilgili bilgi sundugundan ve tiiketicilerin web siteleri ve markalar ile ilgili algilar

Olclilmeye calisildigi i¢in, biitiin web sitesi tiirleri ¢aligmanin igerigine dahil edilmistir.

Gecmiste bir¢ok arastirmact web site kalitesini dlgmeye ¢calismistir (McGoldrik vd. 1999;
Loiacono 2000; Loiacono, Watson ve Goodhue 2002; Carslson, Sinnapon ve Voola 2003,
Jones, Kim, 2010). Calismalarda kullanilan web site kalitesi bilesenlerine yonelik
tanimlar, Kim ve Lee (2006) ile Lin (2007)’nin ¢alismalar1 dogrultusunda Tablo 1.5°te
verilmistir. Bu c¢alismalarda temel varsayim web sitesinin internet kullanicilarinin
iletisimi i¢in temel arag¢ oldugu ve tiriin, marka vb. gibi konularda aragtirma yapacak olan
tiiketicilerin internet tizerinde ilk olarak karsilastiklar bir arayiiz olmasidir (Kim, Stoel,
2004: 110). Dahasti igletmelerin yiiksek oranda yatirim yaptigi web sitelerini, tiikketicilerin
satin alma davranig1 siirecinde etkili ve verimli kullanmasi gerekmektedir. Bu
gereksinimlerinin altinda da web sitesinin kaliteli olmas1 gerekliligi yatmaktadir (Kuan,
Bock ve Vathanophas, 2008: 4). Buna ek olarak web siteleri iginde barindirdigi tiriiniin,

bilginin kalitesinin habercisi konumundadir. Web siteleri igerdigi {irliniin 6zelliklerini
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yazilar (tiiketici yorumlari, kullanici 6nerileri vb.) ve gorsellerle (resimler, videolar vb.)

tilketicilere aktarmaktadir (Wells, Valacich ve Hess, 2011: 378). Bu bilgiler, iiriiniin

kalitesi degerlendirilirken fiyat, marka vb. gibi 6zellikler kadar 6n plana ¢ikmaktadir.

Gegmiste yapilan caligmalarda tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanan web

sitelerinin; web site igeriginde sunduklari tirinlerinde kaliteli olarak algilandigi bir¢ok

calismada desteklenmistir (Jones, Kim, 2010; Kim, Stoel, 2004). Bu nedenle ¢alismada

web site kalitesinin, web site icerisinde yer alan bilginin kalitesini de etkiledigi

dolayisiyla kulaktan kulaga iletisimin de kalitesini ve giivenilirligini etkiledigi

distiniilmektedir.

Tablo 1.5 Web site Kalitesi Bilesenleri ile Tlgili Tanimlar

Unsur

Tanim

Bilgi uyumlulugu
(Informational fit-to-task)

Interaktiflik
(Interactivity)

Giiven (Trust)

Yanitlama siiresi
(Response time)

Tasarim goriiniigii (Design
appeal)

Sezgiyle elde etme
(Intuitiveness)

Gorsel cekicilik (Visual
appeal)

Yenilikgilik
(Innovativeness)

Web sitesinin kullanicinin igine yarayan bilgiyi arttirma ve
destekleme yetenegine sahip olusudur.

Web site tizerinde kullanicilar ile isletmeler arasinda zaman ve
uzaklik endisesi olmadan dogrudan iliski kurabilme
yetenegidir.

Web site tizerinde gergeklestirilen islemlerin giivenilebilir ve
emniyetli olusudur.

Web sitesi yiiklenene kadar gegen siireyi ifade etmektedir.

Web sitesinin metinsel ve sekilsel 6zelliklerinin kullanicilarin

kullanimin1 kolaylastirmasidir.

Web site geziniminin kullanicilar i¢in kolaylastirilmasidir.

Web sitesinin estetik goriinmesidir.

Web sitesinin yaratici ve kendine 6zgii olmast durumudur.
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Akis- duygusal goriiniis
(Flow-emotional appeal)

Biitiinlesik Haberlesme
(Integrated
communications )

Is siireci (Business
process)

Uygulanabilir degisiklik
(Viable substitute)

Bilgilendirilebilirlik
(Informativeness)

Giivenlik (Security)

Cevap verme yetenegi
(Responsiveness)

Empati yetenegi
(Empathy)

Web sitesinin  kullanicilart  yiiksek oranda  katilima
yonlendirmesi ile web site kullanimini zevkli kilmasi
durumudur.

Online ve offline sunum siire¢lerinin siirekliligini saglamak i¢in
iletisimin koordine edilmesidir.

Isletmenin faaliyetlerin desteklemek icin kullamilan sistemdir.

Kullanicilarin is ile ilgili baglanti kurabilmeleri i¢in web
sitesinin alternatif sunabilme yetenegidir.

Bilginin web sitesi tarafindan zamaninda, dogru, yararli ve tam
bir bi¢imde sunulabilmesidir.

Web sitesinin 6deme sisteminin emniyetli olusudur.

Kullanicilarin, internet iizerindeki perakendecilerin hizmetini,
hizl1 ¢6ziim bulan ve yardimsever olarak algilamasidir.

Web sitesinin kullanicilara kisisellestirilmis ilgi ve 06zen
gostermesidir.

Kaynak: Kim ve Lee, 2006: 534; Lin, 2007

Literatiirdeki calismalar incelendiginde, kullanicilar ile web sitesinin iletisimini saglayan

ozellikler olan; bilgi uyumlulugu, interaktiflik, tasarim goriiniisii, gorsel cekicilik,

yenilikgilik, bilgilendirebilirlik, cevap verme yetenegi gibi 6zelliklerin siklikla ¢aligildig

goriilmiistiir. Ornegin; Jones ve Kim (2010: 629) ¢alismalarinda, web site kalitesinin bilgi

saglama, eglence, kullanilabilirlik, islem becerisi, tasarim/estetik gibi 6zelliklere bagli

oldugunu savunmuslardir. Web sitesinin kalitesini 6l¢en galismalardan; McGoldrik vd.

(1999) web site kalite boyutlarini 4 ana faktor altinda birlestigini 6ne siirmiiglerdir. Bu

faktorler; web sitesinin kullanict dostu bir tasarima sahip olmasi, etkin pazarlama iletigsimi

gerceklestirmesi, bilgi yonetimi saglamasi ve siirdiiriilebilirligi olarak belirtilmistir.
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Carslson, Sinnapon ve Voola (2003) tarafindan elektronik satin alma web sitelerini
karsilagtirdig1 ¢alismalarinda web sitesi kalitesini 3 bilesen ile 6l¢miislerdir. Bunlar;
kullanighlik, eglence ve karsiliksiz iliski boyutlaridir. Kim ve Stoel (2004) ise web sitesi
kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki etkiyi ol¢tiigli ¢alismalarinda ise, web site kalitesi
boyutlarini; goriiniim, eglence, bilgi uyumlulugu, islem kapasitesi, yanitlama siiresi ve
giiven degiskenleri olarak belirlemislerdir. Kim ve Niechm (2009) ¢alismalarinda web site
kalitesini kullanishilik, sezgiyle elde etme, duygusal goriiniis Ve giiven alt basliklari ile
Olemiislerdir. Calismalarinda ayrica web sitesi kalitesi boyutlarmin algilanan bilgi
kalitesini anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir. Wells vd. (2011) ¢alismalarinda gorsel
cekicilik, gilivenlik, indirme hizi, yonlendirmeye uygunluk ile web site kalitesinin
algilanan iriin kalitesine etkisini arastirmiglardir. Chiu, Hsieh ve Kao (2005) ise
caligmalarinda web site Kkalitesini baglantisallik, bilgi kalitesi, interaktiflik,
eglenilebilirlik, 6grenme olarak 5 boyutlart ile incelemiglerdir. Albuquerque ve Belchior
(2002) web site kalitesini 18 onciil faktor ile 6l¢tiigii ¢alismalarinda kullanilabilirlik,
kavramsal gilivenilirlik ve simgesel giivenilirlik boyutlarini kullanmistir. Lin (2007) web
site kalitesi boyutlarinin miisteri tatmini {izerindeki etkisini Ol¢meye ¢alistigi
caligmasinda, web site kalitesi boyutlarini DeLone, McLean (2003) Bilgi Sistem Basari
Modelinden uyarlayarak sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi olarak alinmustir.
Calismada sistem kalitesinin Onciilleri tasarim ve interaktiflik boyutlar ile, bilgi kalitesi;
bilgi verebilme giicii ve giivenlik boyutlari ile (is siireci), hizmet kalitesi ise web sitesinin
cevap verebilme yetenegi, giiven ve empati boyutlari ile 6l¢iilmiistiir. Barnes and Vidgen
(2000) tarafindan gelistirilen e-ticaret caligmalarin1 6lgcen web site kalitesi boyutlari ise 5

boyuttan olusmaktadir. Bunlar; kullanilabilirlik, tasarim, bilgi, given ve empatidir.

Web site kalitesini 6lgmeye c¢alisan bir¢ok arastirmaci olmasina ragmen literatiirde
Loiacono (2000) tarafindan gelistirilen WebQual ile Yo, Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen SiteQual 6n plana ¢ikmaktadir. Loiacono (2000) web site kalitesi ile ilgili
Olgek calismasinda web site kalitesinin 12 birincil faktorden olustugunu 6ne siirmiistiir.
Bu faktorleri, amaca uygun bilgilendirme, interaktiflik, giiven, yanitlama siiresi, tasarim,
sezgiyle elde etme, gorsel c¢ekicilik, yenilikgilik, duygusal ¢ekicilik, biitiinlesik

haberlesme, is siireci, ikame edebilirlik olarak belirlemistir.
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Loiacono, Watson ve Goodhue (2002) ¢alismalarinda web site kalitesini teknoloji kabul
modeline uygun olarak hazirlanan 12 bilesen ile 6l¢miislerdir. Calismanin sonunda bu 12
bileseni 4 ana faktor altinda toplamislardir. Bunlar kullanighilik, kullanim kolayligi,
eglence ve karsiliksiz iliski olarak belirtilmistir. Calismada kullanighlik; bilgi
uyumlulugu, interaktiflik, gliven ve yanitlama siiresi ile, kullanim kolayligi; 6grenme
kolaylig1 ve sezgisel faaliyetler ile, eglence; gorsel ¢ekicilik, yenilikgilik, akig/duygusal
goriiniim ile, karsiliksiz iligki ise imaj, internet tizerindeki biitiinliik, alternatif kanallardan

stiinliik ile 6l¢iilmiistiir.

Loiacono, Chen ve Goodhue (2002) c¢alismalarinda web site kalitesinin 12 0Onciil
bilesenden ve 5 ana faktérden olustugunu belirtmislerdir. Bu bes ana faktor ise,
kullanishilik, kullanim kolayligi, eglence, giiven ve yanitlama siiresi olarak belirlenmistir.
Bu faktorlerden kullanighilik; bilgi uyumlulugu, istege gore bilgi, internet lizerindeki
biitiinliik ve goreceli ustiinliikkten, kullanim kolayligi; 6grenme kolayligr ve sezgisel
faaliyetlerden, eglence; gorsel cekicilik, yenilikgilik, duygusal goriinlim ve biitiinlesik
haberlesme degiskenlerinden olusmaktadir. Giiven ve yanitlama siiresinin ise alt

degiskenleri bulunmamaktadir.

Loiacono, Watson ve Goodhue (2007) web sitesini tekrar kullanma niyetini aragtirdiklari
calismalarinda ise, web site kalitesini 2002’deki ¢alismalarindaki gibi 12 Onciil
bilesenden ve 5 ana faktor ile 6l¢miislerdir. Bu ¢alismada ana faktorler degistirilmemis
ancak, eglence faktoriiniin altinda biitiinlesik haberlesme degiskeninin yerine imaj

degiskeni kullanilmistir.

Loiacono (2000) tarafindan gelistirilen WebQual’in; Fishbein and Ajzen (1975) ve (1980)
tarafindan gelistirilen akla dayali davranis teorisi (The Theory of Reasoned Action) ve
Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’ne (Technology Acceptance
Model-TAM) dayali olarak gelistirilmis kavramsal bir altyapist bulunmaktadir (Kim,
Niehm, 2009: 222). Her iki model calismasinin gegerliligi ampirik olarak yapilan
caligmalar 15181nda kabul gérmiis ve her iki model de tiiketici karar verme siirecindeki
biligsel  davraniglardan  inang-tutum-niyet  iizerindeki  calismalarda  siklikla

kullanilmaktadir (Li, 2009).
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Yoo and Donthu’nun (2001) gelistirdigi SITEQUAL web sitesi kalitesi boyutlar igin
temelde 4 boyut belirlemistir. Bu boyutlar; kullanim kolayligi, estetik tasarimi, islem hizi

ve giivenlik olarak alinmistir.

Literattirdeki ¢alismalar incelendiginde, web sitesi kalitesinin dlgiilmesinde kullanilan
bilesenlerin kullanim kolayligi, bilgi kalitesi, web site tasarimi ve interaktiflik oldugu
goriilmistiir. Web site kalitesinin; tiiketicilerin giiveni (Mcknight vd., 2002; Corritore
vd., 2003; Lowry vd. 2008; Awad ve Ragowsky, 2008; Benlian vd., 2010; Alshammari
ve Mohd, 2012), ve satin alma niyeti (Mcknight vd., 2002; Awad ve Ragowsky, 2008;
Jones ve Kim, 2010; Lee vd., 2011) iizerindeki etkisi ge¢miste yapilan galigmalarda
goriilmiistiir. Ancak web sitesi kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim tizerindeki
etkisi ayrintili olarak bilinmemektedir. Bu nedenle ¢aligmada web sitesi kalitesinin,
elektronik kulaktan kulaga iletisim Kalitesi ve elektronik kulaktan kulaga iletisim
kredibilitesi iizerindeki etkisi arastirilacaktir (A.S.5 ve A.S.6).

Arastirma Sorusu 5: Tiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan kulaga

iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6: Tiiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan kulaga
iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

WEB SITE KALITESI BOYUTLARI

Calismada konunun igerigine uygun olarak Yoo ve Donthu (2001) SiteQual ile Loiacono
(2000) tarafindan gelistirilen WebQual 6l¢eklerini birlestiren ve web site kalitesini 3 ana
bilesen altina toplayan Jones ve Kim (2010)’in ¢alismas1 kullanilacaktir. Calismada bu
tic ana bilesen kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gériiniim ve imaj, yenilik¢ilik ve
interaktiflik olarak alinmistir. Bu ¢alismada da Jones ve Kim (2010)’in ¢alismasindaki

web site kalitesinin ii¢ boyutu kullanilacaktir.
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1.3.2.1 Kullanilabilirlik ve Bilgi Kalitesi
1.3.2.1.1 Kullanilabilirlik

Kullanilabilirlik, kullanicilarin web sitesini nasil algiladiklari ve etkilesime gegtiklerinin
Olctistdiir (Kim ve Lee, 2006: 534). Kullanilabilirlik ayrica web sitesinin kullanicilar
tizerinde etkili, verimli ve tatmin saglayan bir yapida olmasina baglidir. Web sitesi bunu
kullanicilarin sistemi kolay bir bigimde kullanabilmesi, web sitesi ile ilgili temel
fonksiyonlar1 hatirlama, site tasariminin etkinligi, hata oraninin diisiik olmas1 ve genel
olarak kullanicilarin tatmin olmasini saglamasi ile uygulayabilmektedir (Flavian,
Guinaliv, Gurrea, 2006: 2). Loiacono (2000) tarafindan gelistirilen Olgege gore ise
kullaniglilik tiiketicilerin web sitesini kolay okunur, anlagilabilir ve uygulayabilir
bulmasidir (Kim ve Niehm, 2009: 223). Buna ek olarak web sitesinin sayfa diizeninin
kolay takip edilebilir olmasi da tiiketicilerin web sitesini kaliteli olarak algilamasina
yardimer olmaktadir. Kuan, Bock ve Vathanoplas (2008) kullanilabilirligin sistemin
tasarimina ve sistem kalitesine odakli oldugunu savunmustur. Sistem kalitesinin
kullanicilarin web sitesini kolay bir bicimde kullanabilmesine ve arayiiz islemlerini tutarl
bir bi¢imde gergeklestirmesine bagli oldugu diisiiniilmektedir. Bai, Law ve Wen (2008:
392) ise buna ek olarak kullanicilarin sistemden tatmin olmasinin karar verme siirecinde

Olctilebilir, kabul edilebilir diizeyde fayda saglayacagini 6ne siirmiistiir.

Genel olarak bir web sitesinin kullanilabilir olusu asagidaki faktorleri igermektedir
(Flavian vd., 2006: 2; Casalo vd., 2008: 26; Park, Gretzel, Turk, 2007: 22).

1- Kullanicinin sistemin yapisini, fonksiyonlarmi, arayiiziinii, icerigini kolay bir
sekilde anlayabilmesi.

2- Web sitesinin ilk kullaniminda anlasilabilir bir sisteme sahip olmasi.

3- Kullanicilarin aradigi seyleri hizli bir bicimde bulabilmesi,

4- Istenilen sonuglar1 toplamaya yonelik, sitenin ydnlendirme sisteminin yeterli
olmasi.

5- Herhangi bir zamanda kullanicinin ne yaptigim1 ve nerede oldugunu kontrol
edebilmesi.

6- Fonksiyonellik saglamasi

7- Web sitesine kolay bir bigimde ulasabilme
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8- Arama yapabilme kapasitesinin yliksek olmasi

9- Internet iizerindeki rezervasyonlarin ve iptallerin kolay bir bigimde yapilabilmesi

Web sitesinin kullanilabilir olusunun isletmelere bir¢ok olumlu etkisi bulunmaktadir.
Bunlarin baginda sistemin kullanilabilir olmasinin kullanicilarin kullanim sayisini ve
satin alma istegini arttirmas1 gelmektedir (Liao vd., 2006: 470). ikinci olarak tiiketiciler
kullanilabilir web sitelerinin igerigindeki triinleri daha Kkaliteli algilamaktadir (Jones,
Kim, 2010: 630). Uciincii olarak kullanilabilir web siteleri tiiketicilerin katilim ve tatmin

oranlarini artirmaktadir (Jones, Kim, 2010: 630).

1.3.2.1.2 Bilgi kalitesi

Bilgi kalitesi web sitesi igeriginde sunulan konu ile ilgili, zamanina uygun, giivenli ve iyi
tasarlanmis olan bilgiyi ifade etmektedir (Chiu, Hsieh, Kao, 2005). Kuan vd. (2008) bilgi
kalitesini, bilginin icerik, dogruluk ve sekil ve giincellik acisindan kullanici iizerinde
etkili olma derecesi olarak tanimlamistir. Lin (2007) ise, daha sade bir bigimde web sitesi
tarafindan iiretilen bilginin kullanicilar agisindan olusturdugu deger olarak tanimlamaistir.
Giiniimiizde internet {izerinde bircok web sitesine ve bilgiye kolayca ulasilabilmektedir.
Ancak bu bilgilerin dogru, giincel, kullanima uygun, detayli ve kisisellestirilmis bilgi
icermesi gibi birgok unsur web sitesi yoneticileri tarafindan goézardi edilmektedir.
Literatiir incelendiginde, bu sekilde islem yapan web siteleri, diger web sitelerine gore
daha az kaliteli algilandiklar1 goriilmektedir. Ayrica gegmis caligmalarda bilgi kalitesi
yiiksek olan web sitelerinin kullanicilarinin tatmin olma, satin alma niyeti, tekrar
kullanma, web sitesine sadakat gibi kavramlara daha yakin oldugu goriilmistiir (Kim,
Stoel, 2004; Loiacono vd. 2007, Lin, 2007; Jeong ve Lambert, 2001: 132). Bu nedenle

web sitesinin kullanabilirligi kadar sundugu bilginin igerigi de olduk¢a 6nemlidir.

Bilgi kalitesinin yiiksek olmasi; web sitesinin basarist ve kalitesi {izerindeki 6nemli
etmenlerden biri oldugu diisiiniilmektedir (Sinnappan ve Carlson, 2004: 415). Yiiksek
bilgi kalitesi sunan web siteleri tiiketicilere degerli bilgiler sunmakta ve bu sayede
yenilik¢i, deger temelli ve kisisellestirilmis tirtinleri kullanicilara ulastirabilmektedir.
Daha degerli ve daha genis bir bilgi web siteleri tiiketicilerin kullanim ve katilim

oranlarin1 arttirmakta, tiiketicilerin glivenini arttirmakta ve yeni tiiketicilerin ilgisini
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cekebilmektedir (Chiu, Hsieh ve Kao, 2005: 188). Ancak web sitesinin siipheli, dogru
olmayan, tamamlanmamais bilgiler sunmasi, kullanicilarin web sitesine karsi olumlu olan
tutumunu degistirecek ve duyulan giiveni azaltacaktir (Liao vd., 2006: 473). Ayrica web
sitelerinin ¢ok az ya da ¢ok fazla bilgi icermesi de tiiketiciler agisindan karmasaya neden

olmaktadir (Park vd., 2007: 21).

Bu ¢alismada web site kalitesi bilesenlerinden; kullanilabilirlik, web sitesinin tiiketiciler
tarafindan etkili ve verimli bir bi¢imde yonetilebilmesi olarak, bilgi kalitesi ise, web
sitesinin giincel, icerigine uygun, dogru, glivenilir, detayli ve kisisellestirilmis bilgi
iceren, kisacas tiiketiciye yon gosterebilen, tiiketicinin kendine deger iiretebildigi bilgiler
olarak tanimlanmistir. Bu tanimlar 1s18inda etkili ve verimli bir bi¢imde kullanilan ve
tilketici igin degerli bilgi iceren web sitelerinin kalitesinin, kulaktan kulaga iletisim
tizerinde etkili oldugu disiinilmektedir. Geg¢miste yapilan ¢alismalarda kaynak
kredibilitesinin (kisiye giiven, web sitesine giiven), kulaktan kulaga iletisim tizerinde
anlamli etkisinin oldugu ortaya konulmustur (Wu, 2013; Alexander, 2011; Jonas, 2010;
Luo vd., 2013). Ancak literatiirde web site kullanilabilirliginin ve bilgi kalitesinin,
elektronik kulaktan kulaga iletisim tiizerindeki etkisini 6lgen detayli bir ¢aligmaya
rastlanamamistir. Bu nedenle c¢alismada arastirma sorular1 bu iliskiler iizerine

kurulmustur;

Arastirma Sorusu 5a: Web sitesinin kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik kulaktan kulaga

iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6a: Web sitesinin kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik kulaktan kulaga

iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

1.3.2.2 Gérsel Cekicilik ve Imaj
1.3.2.2.1 Gorsel Cekicilik

Tiiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesini belirleyen bir diger degisken web sitesinin
tasarimi ve disg gorlinlislidiir. Web sitesinin tasariminin ve sahip oldugu estetigin web
sitesini, tiiketiciler i¢in saglanan bilgiyi ve web sitesini ¢ekici hale getirdigi bilinmektedir
(Park, Gretzel, Turk, 2007: 23; Ha ve Im, 2012: 90). Gorsel ¢ekicilik ise web site
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iceriginde renklerin, sekillerin, imajin, animasyonlarin uygun bir bi¢cimde organize
edilmesi ve kullanicilara sunulmasi olarak tanimlanmistir (Kim, Williams, Lee, 2004:
93). Kullanicilarin beklentilerine uygun, kolay kullanilabilir, dikkat ¢ekici, gorsel olarak
iyi bir bigimde tasarlanmis web siteleri kullanicilara ve isletmelere karsilikli etkin bir
iletisim kurma imkani verirken, tasarim konusunda sikintili olan web sitelerinin ise,
kullanicilar1 rahatsiz ettigi ve ihtiyaglarmma karsilik bulamayan kullanicilarin web
sitelerini terk etmelerine yol agtigi bilinmektedir. Bu durum da satislarini internet
tizerinden yoneten isletmeler ig¢in 6nemli kayiplara neden olmaktadir (Caber, 2010: 138;
Esen, 2012: 33).

Gegmiste yapilan ¢aligmalar incelendiginde, web site tasariminin, algilanan web Site
kalitesi degerlendirmesi, miisteri tatmini ve sadakat degiskenleri lizerinde gii¢lii bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir (Lee ve Lin, 2005: 164). Ornegin Bai, Law ve Wen (2008)
Cin’li internet tizerindeki kullanicilar iizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda tasarim
ve grafiklerin, kullanicilarin tatmini tizerinde anlamli etkisinin oldugu belirtmislerdir.
Benzer sekilde Lin (2007) ¢alismasinda web Site tasariminin miisteri tatmini tizerinde
anlaml etkisi oldugu sonucuna varmigtir. Chung, Shin (2008) ise, internet tizerindeki
kullanicilar iizerinde gergeklestirdigi ¢alismalarinda site tasariminin mdsteri tatmini
tizerinde dogrudan iliskisi oldugunu ve tasarimin elektronik giiven ve elektronik baglilik
degiskenleri iizerinde ise dolayli olarak etkisinin oldugunu bulmuslardir. Zhou, Lu ve
Wang (2009) Cin’deki en yiiksek kullanim oranina sahip olan kitap ve dvd satan web
sitesi ile ilgili ¢alismalarinda, web site tasarim kalitesinin miisteri tatmini ve giiven
tizerinde dogrudan anlamli bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Gregg ve Valczak (2011)
web kalitesini; bilgi kalitesi ve web site tasarim kalitesi ile 6l¢miis ve bu iki alt degiskenin
internet iizerindeki giliveni artirdigi sonucuna ulagmiglardir. Kim ve Lee (2006: 542)
Koreli ve Amerikan tiiketicilerin web site kalitesi algilarim1 olgen Kkiiltiirlerararasi
caligmalarinda ise web sitesinin tasariminin ve gorsel ¢ekiciliginin, Koreli tiiketiciler i¢in
tatminin 6nemli bir onciilii oldugu ancak satin alma niyeti lizerinde tatmin iizerindeki
kadar etkili olmadigi sonucuna varmiglardir. Ayrica ¢alismada, ayni sonuglarin Amerikan
tiketiciler igin de gegerli oldugu gorilmistiir. Ancak literatiirde web sitesi gorsel
cekiciliginin, misteri tatmini tlizerinde etkili olmadigini diisiinen ¢alismalar da
bulunmaktadir. Ornek olarak Kim ve Stoel (2004) ¢alismalarinda web site Kalitesi

boyutlarindan bilgi kalitesinin, tatmin {izerinde etkili oldugunu ancak miisteri tatminini
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etkilemedigini savunmuslardir. Cinsiyet acisindan incelendiginde ise Kim, Williams ve
Lee (2004: 107) galismalarinda kadin kullanicilarin gorsel olarak ¢ekici buldugu ve dis
goriiniimii iyi olan web sitelerine erkek kullanicilara goére daha olumlu bir tutum
igerisinde oldugu belirtilmistir. Ha ve Im (2012: 92) calismalarinda ise web site
tasariminin misteri tatmini ve pozitif kulaktan kulaga iletisim iizerinde dolayli olarak

etkisinin oldugunu bulmuslardir.

1.3.2.2.2 imaj

Imaj bir kimsenin, bir toplulugun veya bir kurumun kendisi ile ilgili olarak baskalarinda
yaratmak istedigi ya da biraktigi izlenim olarak tanimlanmaktadir. Web siteleri ise
isletmelerin tanitiminda, marka kimligi ve marka imajimin yansitilmasinda etkili olan
ortamlardan biri olma islevini de yerine getirmektedir (Esen, 2012: 28). Buna bagli olarak
web site imaj kredibilitesi ise, web site goriiniimiine bagl olarak hazirlanan web
arayliziiniin, web site tasarim teknolojisi vb.’nin giivenilebilirlik derecesidir (Zhao, Tan
ve Zhang, 2009: 15). Tiketiciler karar verme siirecinde degerlendirme yaparken
isletmelerin magazalarinin imaji ile web sitesinin imajinin birbirini karsilamasi
gerektigini distinmektedir (Kim, Jones, 2010; Kim, Stoel, 2004). Bunun nedeni, web
sitesini ilk kez ziyaret eden bir kullanicinin web sitesine karsi olumlu tutumunu
markaya/iiriine kars1 da hissetmesini saglayabilmektir. Ancak isletme iiriin satigini kendi
web sitesinden degil de baska web siteleri araciligiyla gergeklestiriyor ise, satigini yaptigi
web sitesinin imajina uygun bir algi olusturmasi gereklidir (Wang, Beatty, Mothersbaugh,
2009: 614). Kim ve Lee (2006: 540) ¢alismalarinda web sitesinin imaj1 ile isletmenin
imaj1 birbirine uyum sagladiginda, miisterilerin tatmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu
sonucuna varmislardir. Ancak web sitesi ile firma imaj1 birbirine uyum saglayamadigi

durumlarda, isletmeye kars tiiketicinin giiveni de azalmaktadir.

Bu caligmada web site kalitesi bilesenlerinden; gorsel ¢ekicilik, web sitesinin tasarimi,
gorsel ¢ekiciligi ve sahip oldugu estetigin, tiiketicilerin algisindaki degeri olarak
alimmistir. Web sitesi imaji ise, web sitesinin igletmenin imajina uygun olarak
olusturdugu izlenim olarak tanimlanmistir. Gegmiste yapilan ¢alismalar incelendiginde

web site kalitesi boyutlari olarak degerlendirilen gorsel ¢ekicilik ve imaj degiskenlerinin
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miisterilerin tatmini, giiven duymasi, satin alma niyeti olusturmasi ve sadakat gibi bircok
bileseni etkiledigi goriilmiistiir (Kim ve Stoel, 2004; Kim ve Lee, 2006; Lin, 2007; Bai
vd., 2008; Chung ve Shin, 2009; Zhou vd., 2009; Gregg ve Valczak, 2011; Ha, Im, 2012).
Ancak literatiirde, website kalitesi bilesenlerinden olan gorsel ¢ekicilik ve imajin
elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi lizerindeki etkisine yonelik
calismalara rastlanamamistir. Bu nedenle ¢alismada gorsel ¢ekicilik ve imaj ile elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi arasindaki iliskiyi aragtirmak igin,

arastirma sorular1 5b ve 6b olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 5b: Web sitesinin gorsel ¢ekiciligi ve imaji1, elektronik kulaktan kulaga

iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6b: Web sitesinin gorsel ¢ekiciligi ve imaji1, elektronik kulaktan kulaga
iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

1.3.2.3 Interaktiflik ve Yenilik¢ilik
1.3.2.3.1 Interaktiflik

Web 2.0 tlizerinden ¢ift-yonlii iletisim elektronik ortamda giin gectikce daha onemli hale
gelmektedir. Interaktiflik, web sitesi iizerinden gerceklestirilen kitle iletisimini geleneksel
kitle iletisim araglarindan ayiran 6nemli Ozelliklerden birisidir (Sundar, 2007: 89).
Geleneksel kitle iletisim araglarinda (TV, dergi, gazete vb.) bir kanaldan-bir¢ok kisiye
tek yonlii iletisim saglanirken, web iizerinden bir¢ok kanaldan-bir¢ok kisiye ciftyonlii
iletisim saglanabilmektedir (Dholakia vd., 2000: 3). Lee ve Kozar (2012) ¢alismalarinda
interaktifligi, web sitesinin kullanicilar ile arasinda giiclii bir etkilesim ve iletisim kurmasi
olarak tanimlamiglardir. Thorsen ve Rodgers (2006: 36) ise algilanan interaktifligi,
kullanicilarin ~ birbirleri ile sosyallesmesi ve tecriibelerini paylagsmasi olarak

tanimlamiglardir.

Lee ve Kozar (2012: 454) calismalarinda interaktif bir web sitesinin sahip olmasi gereken

ozellikleri asagidaki gibi siralamiglardir:
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1. Web sitesinin uygun oranda interaktif dzelliklere (grafikler, agilabilir ssayfalar,
animsayonlar, miizik, sesler vb.) sahip olmasi

2. Web sitesinin kendisi ile tiiketiciler arasinda etkilesim kurmasii saglayacak
Ozelliklere sahip olmasi

3. Interaktif ozelliklerin etkin olmasi ve kullanicilarin gonderileri yanitlamasini
saglamasi.

4. Web sitesinin kullanicilarin kendi aralarinda iletisim/etkilesim halinde olmasini

saglayabilmesi.

Web sitesinin interaktifliginin yiiksek olmasi, zamandan tasarruf, algilanan riskleri
azaltma, alternatif sayisin1 ¢ogaltma sansini arttirirken, ayni zamanda kullanicilarin bu
durumdan haz duymasini saglamaktadir (Nelson, Shaw, Strader, 2009). Ornek olarak bir
restoran sitesinin 3 boyutlu (3D) goriintiisiinii sunmasi, kullanicilarin duygusal olarak
olumlu tutum gelistirmesini saglayabilir. Kullanici yorumlari, liriin kiyaslamalari, etkili
arama motoru sunmasi ise kullanicilarin biligsel olarak web sitesine karsi olumlu tutum

gelistirmelerini saglayabilecektir (Islam, 2012: 2).

Interaktiflik oran1 yiiksek olan web siteleri tiiketici griislerini, dnerilerini ve sikayetlerini
daha fazla dikkate almaktadir. Buna ek olarak interaktif olan web siteleri tiiketiciler ile
daha fazla iliski i¢inde oldugundan, tiiketicilere iriin ile ilgili daha nitelikli bilgi
saglamaktadir. Buna ek olarak, Web 2.0 tlizerinde interaktif olan isletmeler tiiketicilerine
web sitesi iizerinden daha fazla segme sansi sunmakta ve tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun
olan tirlinii/markay1 segmelerine yardimci olmaktadir (Chiu vd., 2005: 188). Kullanicilar
bilgilerin, tecriibelerin, sikayetlerin paylasildigi bu sanal ortamda, birbirlerine yardimci
olmakta, tirtin/marka ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olmakta ve sonug olarak sosyal ve
duygusal olarak bir tatmin saglamaktadir. Ozellikle web sitesi iizerindeki islemlere
katilim oraninin artmasi, kullanicilarin daha fazla interaktif olmasini ve hissettigi tatmin
ve eglence oranini artirmaktadir (Jones, Kim, 2010: 630) Bu durum da, kullanicilarin
gelecekte web sitesinden satin alma niyetinin artmasina ve sadakat duymasina yardimei

olmaktadir.

Gegmis ¢alismalar incelendiginde, web sitesinin interaktif olmasinin, tiikketici karar verme
stirecinde oldukga etkili olan bir web site kalitesi bileseni oldugu goriilebilmektedir.

Ornek olarak Lee ve Kozar (2012) calismalarinda interaktifligin, tiiketicilerin satin alma
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niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Ariely (2000) ise
caligmasinda interaktifligin, tiiketicilerin daha fazla bilgi sahibi olmasinda, tatmin ve
giiven duygularinin olusmasinda anlamli etkisi oldugunu bulmustur. Thorsen ve Rodgers
(20006) siyaset ve se¢im lizerine gergeklestirdigi caligmalarinda ise algilanan interaktifligi
yiiksek olan web sitelerine karst kullanicilarin tutumunun daha olumlu oldugu ve web
sitesi daha interaktif olan adaylara karsi segmenin oy verme niyetinin arttigi sonucuna

varmiglardir.

1.3.2.3.2 Yenilikgilik

Literatiirde yenilik¢ilik, iiriin yenilikg¢iligi (Wang vd., 20006), tiiketici yenilik¢iligi (Lowry
vd., 2008; Park ve Jun, 2003; Lassar vd., 2005), marka yenilik¢iligi gibi birgok agidan ele
alimmistir. Ancak bu ¢alismada web sitesinin yenilik¢i olmasinin tizerinde durulacaktir.
Web sitesinin yenilikgiligi ise, Site tasariminin yaraticiligi ve benzeri olmamasi olarak
tamimlanmustir (Loiacono vd., 2002). Tremblay, St-Onge, Ouellet ve Senecal (2009) web
site yenilikg¢iligini, web sitesinin tiiketicilerin yararina olan yeni 6zelliklerinin ne siklikla
sunuldugunun tiiketici tarafindan algilanmasi olarak tanimlamistur. Rekabet kosullarinin,
internet lizerinde de artmasi ile birlikte websitelerine yonelik yeni teknolojiler, yeni
uygulamalarin sayis1 artmistir. Ornek olarak Google, Facebook, Youtube gibi web siteleri
basarili olabilmek i¢in her zaman diger web sitelerine oranla daha akilli, kullanimi kolay
ve interaktif uygulamalar gelistirmektedirler (O’Cass, Carlson, 2012: 29). Rakip
isletmelere gore daha yenilik¢i olan web siteleri, isletmelere stratejik olarak da iistiinliik
saglamaktadir (Tremblay vd., 2009). Tiiketiciler agisindan incelendiginde ise gorsel
olarak cekici ve yenilik¢i web siteleri, kullanicilarin tatmin duygusunu arttirarak, bilgi
arama davranigini tetikleyebilmektedir (Kim, Niehm, 2009: 223). Bu durum da
tiiketicilerin web sitesi izerinden kulaktan kulaga iletisimi daha giivenilir ve daha kaliteli

bulmasini saglayabilecektir.

Literatiirde web sitelerinin yenilik¢i olmasi iizerine yapilmis olan ¢ok fazla galismaya
rastlanamamistir. Ancak yapilan ¢alismalar web sitesinin yenilik¢i olmasinin, web
sitesinin kullanilabilirligini arttirmasi, miisterilerin tatmin olmasi, gliven, sadakat,

kulaktan kulaga iletisim iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ornegin Razaeean,
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Bairamzadeh ve Bolhari (2012: 1026) ¢alismalarinda web sitesinin yenilik¢i olmasinin,
miisterilerin tatmini ve giliveni ilizerinde gilicli ve anlamli bir etkisinin oldugunu
bulmuslardir. Kim ve Lee (2006: 541) Amerikan ve Koreli internet tizerindeki kullanicilar
tizerinde gergeklestirdigi calismalarinda ise, Koreli tiiketicilerin yenilik¢i web
sitelerinden satin alma isteginin yenilik¢i bulmadiklar1 web sitelerine oranla daha yiiksek
oldugunu, Amerikal: tiiketiciler i¢in ise yenilik¢i web sitelerinin kullanicilarinin tatmin
oraninin daha yiiksek oldugu ancak satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna varilmistir.
O’Cass ve Carlson (2012) calismalarinda ise, web sitenin yenilik¢i olmasinin algilanan
hizmet kalitesi, tatmini, sadakat, kulaktan kulaga iletisim {izerindeki etkisini ortaya

koymuslardir.

Bu ¢alismada web site kalitesi bilesenlerinden; interaktiflik, web sitesinin kullanicilar ile
ve kullanicilarin kendi aralarinda etkin iletisim kurabilmesi olarak alinmistir. Web
sitesinin yenilik¢iliginin ise, kullanicilarin algisinda web sitesinin tasariminin yaraticiligi
ve sunulan yeni Ozelliklerin orjinalligi olarak tanimlanmistir. Web sitesi kalitesi
bilesenlerinden olan web sitesinin interaktifligi ve yenilikgilik boyutlarinin, kullanicilarin
tatmin ve gliven duygulari, satin alma niyeti ayrica geleneksel ve elektronik kulaktan
kulaga iletisimi tizerindeki etkisi ge¢miste yapilan calismalarda goriilmiistiir (Ariely,
2000; Kim ve Lee, 2006; Thorsen ve Rodgers, 2006; Lee ve Kozar, 2012; Razaeean vd.,
2012; O’Cass ve Carlson, 2012). Ancak literatiirde, website kalitesi bilesenlerinden olan
interaktiflik ve yenilik¢iligin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi
tizerindeki etkisine yonelik c¢aligmalara rastlanamamistir. Bu nedenle c¢alismada
interaktiflik ve yenilik¢ilik boyutlarinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve

kredibilitesi tizerindeki etkisi arastirilacaktir.

Arastirma Sorusu 5C: Web sitesinin interaktifligi ve yenilik¢i olusu, elektronik kulaktan kulaga

iletisimin kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6¢: Web sitesinin interaktifligi ve yenilikg¢i olusu, elektronik kulaktan kulaga

iletisimin kredibilitesini etkilemekte midir?
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1.3.3 Marka Tutumu

Tutum kavrami Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve Lacobucci (2010) tarafindan
herhangi bir seye karst bireylerin olumlu veya olumsuz yondeki tavri olarak
tanimlanmistir. Buna bagli olarak marka tutumunu ise tiiketicilerin markaya kars1 olumlu

veya olumsuz tavrindan emin olmasi olarak tanimlamiglardir.
Percy ve Rossiter (1992: 266)’e gore marka tutumunun dort 6zelligi bulunmaktadir.

1. Marka tutumu genellikle tiiketicinin mevcut istekleri ile ilgilidir. Dolayisiyla
tiikketicinin istekleri degistiginde, degerlendirme siireci de farklilasacaktir.

2. Marka tutumu biligsel ve duygusal boyutlara sahiptir. Bilissel tutum tiiketici
davranigina yol gosterirken, duygusal bilesen ise davranist harekete
gecirmektedir.

3. Biligsel boyut aslinda markanin tiiketiciye saglayacagi faydalar biitiiniidiir. Bu
faydalarin herbiri tiiketicinin tutumunu belirleyen nedenlerden biridir.

4. Tiketicilerin marka tutumunun atinda yatan sebep aslinda alternatif markalar
arasindan en iyisini secebilme giidiistidiir. Bu nedenle tiiketici gelecekte benzer

isteklere sahip oldugu siirece, ayn1 markay1 segmeye devam edecektir.

Gegmiste yapilan bir¢ok ¢alismada marka tutumu iki boyutu (bilissel, duygusal) ile ele
alinmistir. Ancak bu calismada marka tutumunun iki boyutunun yanina arzulama
boyutunu da ele alan Wu ve Wang (2011: 453) tarafindan gergeklestirilen calisma

kullanilacaktir. Marka tutumunun {i¢ boyutunun tanimlar1 agagidaki gibidir;

1. Biligsel boyut: Uriin, marka ile ilgili tecriibe veya bilgi toplama yoluyla tiiketicide
olusan tavir/kanaat.

2. Duygusal boyut: Tiiketicide iriine, markaya karst oluan hisler, duygusal
tepkilerdir.

3. Arzulama boyutu: Uriine, markaya kars1 tiiketicilerin bir davranis/niyet gdsterme

egilimidir.

Literatiirde gerceklestirilen calismalar incelendiginde, tiiketicilerin olumlu marka
tutumunun, igletmeye ve markaya karsi ilgisinin artmasina, satin alma niyeti olusmasina

ve gelecekte satin alma sadakatinin duyulmasina ve markayr diger tiiketicilere
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onermesine yardimei oldugu gorilmiistiir. Spears ve Singh (2004) marka tutumuna
yonelik gerceklestirdigi 6lgek c¢alismalarinda marka tutumunun satin alma niyetini
etkiledigini bulmuslardir. Mittal (1990) ¢alismasinda iki tirin (sampuan, sarap) igin
tiikketicilerin marka tutumunu agiklamaya ¢alismistir. Her iki {iriin i¢in de bilissel inang,
imaja yonelik inang¢, reklam tutumunun tiiketicilerin marka tutumunu etkiledigi
goriilmistiir. Kwon ve Lennon (2009) c¢alismalarinda g¢evrimici ve ¢evrimdist marka
inaniglarinin marka tutumlar1 araciligiyla satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya

koymuslardir.

Yukaridaki calismalara ek olarak son yillarda marka tutumu ile ilgili ¢alismalarda,
elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka tutumu {izerinde etkili olabilecegi
varsayllmaktadir. Ornek olarak Lee, Rodgers ve Kim (2009) deneysel olarak
gerceklestirdigi calismalarinda elektronik kulaktan kulaga iletisimin  yOniiniin
(olumlu/olumsuz yorumlar) ve simirlariin (ortalama/ug ornek) tiiketicilerin web site
tutumu ve marka tutumu tizerinde etkili oldugu bulmuslardir. Buna ek olarak Vermeulen,
Seegers (2008) otel se¢iminde tiiketicilerin marka tutumunu olgtiigii ¢alismalarinda
olumlu yorumlarn tiiketicilerin marka tutumunu olumlu etkilerken, olumsuz yorumlarin
ise tutumu negatif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Calismada tiiketiciler tarafindan
bilinen oteller i¢in kulaktan kulaga iletisimin etkisi goriilmemistir, ancak, tiiketiciler
tarafindan daha az bilinen oteller igin elektronik kulaktan kulaga iletisimin yOniiniin
(olumlu/olumsuz) tiiketiciler tizerinde etkili oldugu gorilmistiir. Sundaram (1999)
calismasinda elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka tutumu ve satin alma niyeti
izerinde anlamli etkisinin oldugunu belirtmistir. Son olarak Wu ve Wang (2011)
caligmalarinda elektonik kulaktan kulaga iletisim ile marka tutumu arasinda iliski

oldugunu ortaya koymuslardir.

1.3.3.1 Marka Guveni

Internet {izerinde birgok iiriine ydnelik bilgi bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler karar
verme siirecinde satin alacaklar iiriine yonelik bilinmeyenleri/riskleri azaltmaya dnem
vermektedir. Marka, bu bilinmeyen oOzellikleri/riskleri azaltan etmenlerden birisidir

(Mrazek, 2010: 10). Markaya duyulan giiven, bu riskleri tiiketiciler i¢in daha da azaltan
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ve tiiketici ile marka arasinda uzun siireli iligskinin saglanmasinda temel bilesenlerden biri
oldugu diistiniilmektedir (Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011: 1291). Bu nedenle markaya
duyulan giiven isletmeler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin, markanin
giivenilebilirligine ve niyetine yonelik beklentilerinden emin olmas1 Kim ve Jones (2009:
283) tarafindan marka giiveni olarak adlandirilmaktadir. Chaudhuri ve Holbrook (2001:
82)’e gore marka giliveni, tiiketicilerin markanin belli bash islemleri
gerceklestirebilmesine karsi olan inancimi ifade etmektedir. Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2001)’e gore tiiketicilerin marka ile iletisiminde, tiiketicilerin giivenli
olarak algilamasi markanin giivenilir olduguna isaret etmektedir. Buna ek olarak
markanin giivenilir algilanabilmesi i¢in, markanin tiiketicilerin isteklerini ve iyiligini
diistinmesi gerektigini de ¢alismalarinda vurgulamislardir. Xingyuan, Li ve Wei (2010:
245) ise marka giivenini, tiiketicilerin marka 6zelliklerine kars1 olumlu beklenti igerisinde
olmasi ve giiven duymasi olarak tanimlamiglardir. Tiiketiciler tarafindan markanin
giivenilir, diriist, emniyetli goriilmesinin, marka giivenini arttiran bilesenler oldugu

belirtilmistir (Sung, Kim ve Yung, 2010: 644).

Marka giiveni pazarlama literatiirtinde genellikle bilissel bir bilesen olarak belirtilmistir
ve literatiirde iki bileseninin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir (Sung vd. 2010: 644).
Bunlarin ilki markanin performansina yonelik olarak, markanin tiiketicinin ihtiyaclarini
karsilayabilme ve tatmin saglayabilme ve giiven saglayabilme becerisidir. Ikincisi ise
markanin yardimseverlik/uzmanlik bileseni olarak, tiiketicinin ilgi alanina yonelik
bilgiler saglamasi ve sorunlar1 ¢g6zmede diiriist ve samimi olmasidir (Lee vd., 2011: 358).
Internet iizerindeki iletisimde ise, isletmelerin tiiketicilerin markaya giiven duygusunu
gelistirebilmesi yiiksek oranda soyut bilesenler igeren web uygulamalarini uygun bir
bigimde kullanabilmesine baglidir (Ha ve Perks, 2005: 443). Tiiketicilerin marka giiven
duygusunu olusturabilecek Web 2.0 bilesenlerinden biri de elektronik kulaktan kulaga
iletisimdir. Kulaktan kulaga iletisimin etkisi, mesajin icerigine, sikligina, gondericinin
kimligi gibi bircok bilesenden etkilenmektedir. Mesajin iceriginde tiiketiciler genellikle
marka ile ilgili edindikleri tecriibeleri (olumlu/olumsuz) belirli araliklarla internet
tizerindeki diger tiiketiciler ile paylagsmaktadir. Ancak mesaj olumlu da olumsuz da olsa

tiiketicinin markay1 tanimasina yardimei olmaktadir (Xingyuan vd., 2010: 244).



60

Tablo 1.6 Marka Giivenini Etkileyen ve Etkiledikleri Cesitli Faktorler

Literatiirde Gergeklestirilen

Cahismalar

Marka Giivenini Etkileyen
Faktorler

Marka Giiveninin Etkiledigi
Faktorler

Sahin, Zehir, Kitape¢1, 2011

Ercis, Unal, Candan, Yildirim, 2012

Esch, Langner, Schmitt, Geus, 2006

Zboja, Voorhees, 2006

Sung, Kim, Yung, 2010

Ha, 2004

Xingyuan vd. 2010

Alam ve Yasin, 2010

Wu ve Wang, 2011

Lau ve Lee, 1999

Chaudhuri ve Holbrook, 2001

Marka tecriibesi

Algilanan marka degeri, Algilanan
marka sermayesi, Algilanan marka

kalitesi

Marka imaji, Marka farkindalig:

Marka tatmini

Marka kisiligi bilesenleri

Giivenlik, Kisisel gizlilik, Marka
ismi, Kulaktan kulaga iletisim,

Bilgi kalitesi

Kulaktan Kulaga iletisim, Marka
Farkindalig1, Uriin Bilgisi, Firma
Bilgisi

Kulaktan Kulaga iletisim, Bilgi
Kalitesi

Elektronik kulaktan kulaga iletisim,

kaynak giivenilirligi

Marka sadakati

Duygusal baglilik, Siirekli baglilik

Marka baglilig1

Perakendeciye giiven

Marka sadakati

Marka baglilig1

Miisteri Sadakati

Marka Sadakati
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Literatiirde marka giiveninin onciillerini belirleyebilmek i¢in Tablo 1.6’da verildigi gibi
bir¢ok caligma gerceklestirilmis ve tiiketicilerin markaya karst olan giliveninin birgok
bilesenden etkilendigi goriilmiistiir. Bu calismalarin bir kisminda, marka ile ilgili
tiikketicilerin tecriibelerinin (Sahin vd., 2011), marka farkindaligimin ve marka imajinin
(Esch vd., 2006), marka tatmininin (Zboja ve Voorhees, 2006), algilanan marka degeri,
sermayesi ve kalitesinin (Ercis vd., 2012), marka kisiliginin (Sung vd., 2010), marka
isminin ve kulaktan kulaga iletisimin (Ha, 2014), son olarak elektronik kulaktan kulaga
iletisimin (Wu ve Wang, 2011) tiiketicilerin marka giivenini etkiledigi goriilmiistiir. Bu
calismalara ek olarak Ruparelia, White, Hughes (2010) calismalarinda web site
tasariminin, web sitesi i¢erisinde gerceklesen iletisimin kalitesinin, tiiketicilerin gegmis
tecriibelerinin marka giiveni tizerinde etkili oldugu sonucuna varmiglardir. Xingyuan vd.
(2010)’nin ¢alismalarinda ise kulaktan kulaga iletisimin marka giivenini, marka
farkindalig, {irtin bilgisi, firma bilgisi, algilanan deger bilesenleri araciligiyla dolayli
olarak etkiledigi goriilmiistir. Alam ve Yasin (2010) internet iizerindeki marka giiveni
bilesenlerini ortaya ¢ikarmak i¢in gerceklestirdigi ¢alismalarinda ¢alismanin da igerigine
uygun bir bi¢imde kulaktan kulaga iletisimin ve bilgi kalitesinin, marka giiveni {izerinde

anlamli ve gii¢lii bir etkisinin oldugu belirtilmistir.

Gecmiste yapilan c¢alismalar ayrica marka giiveninin, tiiketicilerin tutumlarina ve
niyetlerine kars1 dogrudan ve dolayli etkisini ortaya koymustur. Caligmalarda marka
gliveninin, tiiketicilerde marka sadakatine (Sung vd., 2010; Sahin vd. 2011), marka
bagliligmma (Ha, 2004; Ercis vd., 2012) doniistiigii goriilmektedir. Bu caligmalara ek
olarak, Esch, Langner, Schmitt ve Geus (2006) ¢alismalarinda marka giiveninin, marka
bagliligina ve dolayli olarak satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymuslardir.
Lau ve Lee (1999) ¢alismalarinda marka giiveninin, miisteri sadakati tizerindeki etkili
oldugunu belirtmislerdir.. Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismalarinda ise, marka

giiveninin tiiketicilerin markaya kars1 sadakatini etkiledigini ortaya koymuslardir.
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1.3.3.2 Marka Cekiciligi

Chaudhuri ve Holbrook (2002: 37) marka ¢ekiciligini markanin ortalama bir tiikketici
tizerinde olumlu bir duygusal etki birakarak markayr kullanmasin1 saglamasi olarak
tamimlamustir. Marka giivenilirligi tiikketicilerin rasyonel bir bi¢imde diistintip, dikkatli bir
bicimde hareket ettigi bir siire¢ iken, marka cekiciligi tiiketicilerin daha az diislindiigi,
daha hizli ve kendiliginden gelisen bir siiregtir (Moon, 2012: 25). Elektronik kulaktan
kulaga iletisimin ise tiiketicilerin markaya karsi duygularii, diisiincelerini bagka
tiikketicilerle paylastig1 bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde, EKKI’nin marka cekiciligi

tizerinde etkili olmasi1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Gegmiste yapilan ¢aligmalar incelendiginde, tiiketicilerin kendilerini mutlu, neseli, sevgi
hissetmesini saglayan markalara kars1 giiglii bir baglilik duydugu ve satin alma sadakati
olusturdugu diisiniilmektedir (Matzler, Bidmon, Grabner-Krauter, 2006: 427).
Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismalarinda marka giiveninin ve marka ¢ekiciliginin
marka sadakati izerindeki etkisini bulmuslardir. Chaudhuri ve Holbrook (2002) bir diger
calismalarinda ise faydaci degerin marka cekiciligi tizerindeki etkisini ve marka
cekiciliginin marka baglilig1 tizerindeki etkisini bulmuslardir. Gegti ve Zengin (2013)
calismalarinda ise marka ¢ekiciliginin tiiketicilerin davranigsal sadakati tizerinde etkili
olmadigini ancak tutumsal sadakati tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Sung ve Kim
(2010) marka kimliginin marka giiveni ve marka cekiciligi iizerindeki etkisini 6lgmeye
caligmiglar ve marka kimligi bilesenlerinin (dirtstliik, yeterlilik, heyecan verme, ¢ok
yonliiliik, saglamlik) marka ¢ekiciligi tizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir. Buna
ek olarak caligmada marka c¢ekiciliginin marka sadakati tizerindeki etkisi goriilmiistiir.
Matzler vd. (2006) ise ¢alismalarinda kisisel 6zelliklerden daha yiiksek faydaci degere
sahip olan, disa doniik ve yeni fikirlere agik tiiketicilerin marka cekiciliginin yiiksek
oldugunu ve marka degerinin tutumsal sadakat ve satin alma sadakati olusturdugu
gozlenmistir. Wu ve Wang (2011)’in ¢alismalarinda ise, ¢alismanin igerigine uygun
olarak elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka tutumu (marka giiveni, marka

cekiciligi, satin alma niyeti) iizerinde etkileri ortaya ¢ikarilmistir.
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1.3.3.3 Satin Alma Niyeti

Tiiketici davraniglari, pazarlama literatiirinde genellikle niyet ile ol¢iildiiglinden,
tiikketicilerin satin alma niyetinin bilinmesi arastirmacilar ve igletmeler i¢in oldukca 6nem
tasimaktadir (Bai, Law ve Wen, 2008: 394). Tiiketicilerin {irlinli veya markayi satin alma
niyeti var ise, gelecekte o iiriinii veya markay1 diger tiiketicilere oranla satin alma ihtimali
daha yiiksektir. Bu ¢aligmada satin alma niyeti boyutunun kullanilmasi ise Fishbein,
Ajzen (1975, 1980) akla dayali davranis teorisine (The theory of reasoned action)
dayanmaktadir. Teori tiikketicilerin karar verme siirecinde bir¢ok dis etmenin (para, zaman
yetersizligi vb.) tiiketiciyi sinirladigini, bu nedenle tiiketicilerin su andaki satin alma
karar1 yerine satin alma niyetini 6lgmenin daha dogru olacagini savunmaktadir. Ayrica
teori Uriine yonelik tutumlarin da tiketici davraniglart tizerinde etkili olacagini
savunmaktadir. Bu nedenle ¢alismada elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka tutumu

tizerinde etkili oldugu ve satin alma niyetini etkiledigi varsayimindan hareket edilmistir.

Geleneksel kulaktan kulaga iletisim ve elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili
gecmiste yapilan caligsmalar incelendiginde, internet lizerindeki yorumlarin, tiiketicilerin
satin alma niyeti tizerinde gili¢lii bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Mauri, Minazzi, 2013:
101). EKKI, tiiketicilerin satin alma niyetini arttirmanin yani sira, isletmenin ve markanin
imajini giiglendirmekte ve tutundurma harcamalarini azaltmaktadir (Tabbane, Hamauda,
2013). Floh, Koller ve Zauner (2009) EKKI kredibilitesinin ve EKKI y®oniiniin
(olumlu/olumsuz), tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu kitap ve otel
yorumlari ile gergeklestirdigi deneysel ¢alismalari ile gozlemislerdir. Park, Lee ve Han
(2007) calismalarinda kaliteli EKKi’nin, tiiketicilerin satin alma niyetini artirdigini
belirtmislerdir. EKKI kredibilitesi ve kalitesinin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
literatiirdeki ¢aligsmalarla da desteklenmistir. Ganguly, Dash, Cyr, Head (2010) ise
caligmalarinda web site tasarim bilegenlerinin (bilgi, gorsel, gezinim), giiven araciligiyla
satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu bulmustur. Tabbane ve Hamauda (2013)
caligmalarinda elektronik kulaktan kulaga iletisimin, yorumun igerisinde gecen iiriine

kars: tiiketicilerin olumlu tutum sergilemesini sagladigi sonucuna varmislardr.

Literatiirde, satin alma niyeti ile ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde web sitesi
bilesenlerinin, algilanan riskin, miisteri tatmininin, giivenin ve marka bilesenlerinin de

satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu gériilmiistiir. Ornek olarak Hwang, Yoon, Park
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(2011) calismalarinda tiiketicilerin web site tutumunun, marka tutumu araciligiyla satin
alma niyeti lizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Bu ¢alismada web site tutumu satin
alma niyetini dolayli olarak etkilerken, marka tutumu ise satin alma niyetini dogrudan
etkilemistir. Bai vd. (2008) c¢alismalarinda benzer bicimde web site kalitesinin, miisteri
tatmini araciligiyla satin alma niyetini etkiledigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada ise web
site kalitesi satin alma niyetini dolayli olarak etkilerken, miisteri tatmininin satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi goriilmistir. Ling, Daud, Piew, Keoy ve Hassan (2011)
internet lizerindeki satin alma niyetinin artirilabilmesi igin isletmelerin web sitesinin
kullanilabilirligini artirmasi ve tiiketici tarafindan algilanan riskleri en aza indirerek,
internet tizerindeki gliveni artirmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu ¢aligmalar 1s18inda
caligmada da web site kalitesinin, marka tutumunu, elektronik kulaktan kulaga iletisim

araciligiyla etkiledigi diistiniilmektedir.
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IKiINCIi BOLUM:

WEB SITESI KALITESI ILE ELEKTRONIK KULAKTAN
KULAGA ILETIiSIiM VE MARKA TUTUMU ILiSKIiSINE
YONELIK UYGULAMA: ANALIZ, BULGULAR VE
SONUCLAR

Tez calismasimin ikinci bolimiinde web site kalitesi bilesenleri, elektronik kulaktan
kulaga iletisim ve marka tutumu ile ilgili bir 6nceki boliimde yer alan teorik bilgiler
1s1¢1nda kavramsal model gelistirilerek, arastirmanin yontemi ve yapisina karar verilecek,
sonrasinda arastirmanin uygulamasi sonucunda elde edilen veriler analiz edilecektir.
Dolayisiyla bu boliimde, oncelikle ¢alismanin 6nemi ve amact belirtilerek, ¢aligmanin
modeli ve arastirma sorulari ortaya konulacaktir. Sonrasinda ise arastirmanin tasarimi
(arastirmanin yontemi ve siirliliklari, 6rneklem se¢imi, anket formunun hazirlanmasi ve
uygulanmasi, 6n analizler) ortaya konulacak, arastirma modeli test edilerek analiz

sonuglarina yer verilecektir.

2.1 CALISMANIN AMACI VE ONEMIi

Teknolojik alanda meydana gelen geligsmeleri takip edebilmek, bireylere birgok kolaylik
saglamaktadir. Ornegin, tiiketiciler bir cep telefonunu teknoloji magazasindan alabilecegi
gibi, internet tizerinden isletmenin kendi web sitesinden veya e-ticaret web sitelerinden
de alabilmektedirler. Benzer sekilde bankacilik islemi yapmak isteyen bir tiiketici,
islemlerini banka subesinden yapabilecegi gibi, banka subesine gereksinim duymadan ve
sira beklemeden internet iizerinden de islemlerini gerceklestirebilmektedir. Bunlarin
yanisira, tatil yapmak isteyen bir tiiketici internet tizerinden yaptig1 arastirma ile bir karara
varabilmektedir. Bu o&rnekler c¢ogaltilabilir. Dolayisiyla, interneti etkin kullanan

bireylerin/tiiketicilerin, kullanmayan bireylere gore bir¢ok avantaji oldugu gortilebilir.

Son yillarda kiiresel olarak bireylerin internet teknolojilerine daha fazla nem vermeye
baslamalari, pazarlama faaliyetlerinde de cesitli degisimleri beraberinde getirmistir.

Geleneksel pazarlama araglari ile isletmeler yiiksek denetim altinda sadece belirli miisteri
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boliimlerine hitap edebilirken, internet ile denetimden uzak, 6zgiir bir bigimde, diisiik
dagitim maliyeti ile kiiresel haberlesme/iletisim olanagi bulmustur (Chu, 2009). Internet
tizerindeki pazarlamanin hedef kitlesini olusturan kullanicilara saglanan, hizli ve esnek
karar verebilme firsatlari, arastirmaya elverisli olusu, hizmet ¢esitliligi gibi avantajlar
internetin bireyler tarafindan kullanimini arttirmistir (Ansen, 2008). Ayrica, internetin
tilketicilerin kendi aralarinda iletisime olanak sunmasi da internetin popiilerligini

artirmistir.

Giliniimiizde internet sosyal hayatin ve ticari yasamin 6nemli bir kismini olugturmaktadir.
Ozellikle internet kullanicilarinin sayismin artmasiyla birlikte istenilen bilgiye internet
tizerinden ulagmak daha kolay hale gelmistir. Tiiketicilerin istedigi/arzuladigi bilgiye
internet iizerinden ulasabilmesi icin oniinde birgok segenek bulunmaktadir. Ornegin
tilketiciler iiriin veya marka ile ilgili bilgiye isletmenin kendi web sitesinden, e-ticaret
web sitelerinden, internet iizerindeki forumlardan, kisisel bloglardan veya iiglincii kisi
web sitelerinden ulasabilmektedir. Bu bilgiler ise internet tizerindeki tiiketicilerin tiriinler
veya markalar ile ilgili karar verme siireci lizerinde (ihtiyaglarin fark edilmesi, bilgi
toplama siireci, alternatifleri degerlendirme, satin alma siireci, satin alma sonrasi
davranig) etkili olmaktadir. Buna ek olarak internetin hizli gelismesi, tiiketicilerin
birbirleriyle olan iletisimini de etkilemistir. Gegmiste tiiketiciler yakinlari, arkadaslari,
aileleri ile kulaktan kulaga iletisim sayesinde iiriin, marka, isletmeler ile ilgili iletisim
saglanirken, giintimiizde tiiketiciler elektronik kulaktan kulaga iletisim ile daha az zaman
ve ¢aba harcayarak, daha fazla bilgiye, kolay bir bigimde ulasarak ve diger tiiketiciler ile

interaktiflik saglayarak iirlin, marka, isletme vb. gibi bir¢ok bilgiye ulasabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, literatiirdeki internet {izerindeki tiiketici davranisi teorilerinden
Uyarici-Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda, algilanan web site kalitesi ile elektronik
kulaktan kulaga iletisim ve tiiketicilerin marka tutumu arasindaki iligskide elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesinin etkisinin incelenmesidir. Bu nedenle
calismada, internet iizerindeki tiiketicilerin davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi igin,
tiiketicilerin web sitesini kaliteli algilamalarinin, web sitelerinde gerceklesen elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi tizerindeki etkisini ve elektronik kulaktan

kulaga iletisime yonelik kalite ile kredibilite boyutlarinin, tiiketicilerin elektronik
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kulaktan kulaga iletisim tutumu ve marka tutumu tizerindeki etkisi arastirilacaktir. Bu

etkiler arastirilirken sunlar amaglanmistir;

e Web sitesi kalitesi ile elektronik kulaktan kulaga iletisim arasindaki iliskiyi
belirlemek,

o Tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumunu belirlemek,

e interneti kullanan tiiketiciler igin elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka

tutumu arasindaki iliskiyi belirlemek

Elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde,
elektronik kulaktan kulaga iletisimin onciilleri ile ilgili bir¢ok ¢alisma gergeklestirilmis
oldugu goriilmiis ancak, web site kalitesinin elektronik kulaktan kulaga iletisim
tizerindeki etkisi ile ilgili galismalara oldukga az rastlanmistir. Buna ek olarak, elektronik
kulaktan kulaga iletisimin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi literatiirde siklikla ¢alisilmig
ancak, elektronik kulaktan kulaga iletisimin, marka tutumu tizerindeki etkisine yonelik
yeterince ¢alisma yapilmadigi goriilmistiir. Bu nedenle ¢alismada web site Kkalitesi,

elektronik kulaktan kulaga iletisim, marka tutumu iligkisine odaklanilmistir.

Arastirma; internet lizerindeki tiiketicilerin davranislarini daha iyi agiklanabilmesi
acisindan literatiire ve isletmelere katki saglayacaktir. Ozellikle elektronik kulaktan
kulaga iletisimin etkisini ve dnciillerinin belirlenebilmesi, isletmelerin internet tizerindeki
tilketicilerin davranislari ile ilgili daha etkin karar alabilmelerini saglayacaktir. Ayrica
aragtirma gelecekteki ¢aligmalara Uyarici-Organizma-Tepki teorisi dogrultusunda
internet iizerindeki tiiketici davranislarina yonelik yeni bir perspektif sunmasi agisindan
onemlidir. Calismanin bir sonraki boliimiinde belirlenen amaca yonelik olarak model,

arastirma sorular1 ve degiskenler aciklanacaktir.

2.2 CALISMANIN MODELIi, ARASTIRMA SORULARI VE DEGiSKENLERI

Internet {izerindeki tiiketicilerin davranislarini daha iyi anlayabilmek, gegmis boliimlerde
de ele alindig1 gibi aragtirmacilarin ve isletmelerin 6nemli amaglarindan biri olmustur. Bu
nedenle, ¢alismada internet tizerindeki tiiketicilerin davraniglarini daha iyi anlayabilmek

icin, web site kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi
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tizerindeki etkisi ve elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesinin

tiiketicilerin EKKI ve marka tutumu iizerindeki etkisi arastirilacaktir.
Arastirma Sorulari;

Calismada ilk iki arastirma sorusu, elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve
kredibilitesinin, tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu iizerindeki
etkisini belirlemeye yoneliktir. Sonraki iki ana ve alt1 alt arastirma sorusu ise, elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesinin marka tutumu (marka giiveni, marka
cekiciligi, satin alma niyeti) {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak

olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi, tiiketicilerin

elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu iizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 2: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi, tliketicilerin

elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka

tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka

giiveni tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka
cekiciligi tizerinde etkili midir?
Arastirma Sorusu 3c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin satin

alma niyeti tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4: Flektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin

marka tutumu lizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin

marka giiveni iizerinde etkili midir?
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Arastirma Sorusu 4b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin

marka ¢ekiciligi tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin

satin alma niyeti tizerinde etkili midir?

Belirlenen amag dogrultusunda son iki ana arastirma sorusu ve alt1 alt arastirma sorusu
ise, algilanan web site kalitesi bilesenlerinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi

ve kredibilitesi lizerindeki etkisinin arastirilmasi lizerine kurulmustur.

Arastirma Sorusu 5: Tiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan

kulaga iletigim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu S5a: Web sitesinin kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik

kulaktan kulaga iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 5b: Web sitesinin gorsel cekiciligi ve imaji, elektronik kulaktan

kulaga iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 5¢: Web sitesinin interaktifligi ve yenilik¢i olusu, elektronik kulaktan

kulaga iletigimin kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6: Tiiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan

kulaga iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6a: Web sitesinin kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik

kulaktan kulaga iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6b: Web sitesinin gorsel cekiciligi ve imaji, elektronik kulaktan

kulaga iletigsim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6C: Web sitesinin interaktifligi ve yenilik¢i olusu, elektronik kulaktan

kulaga iletisimin kredibilitesini etkilemekte midir?
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Modelde de goriildiigi gibi (Sekil 2.1) ¢alismanin temel degiskenlerini, web site kalitesi,
elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu olusturmaktadir. Uyarici-
Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda gergeklestirilen ¢alismada, tiiketiciler igin
uyarict olan web site kalitesi arastirmanin bagimsiz degiskenidir. Web site kalitesi;
kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel cekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilik¢ilik
boyutlart ile olgiildiiglinden bu ii¢ boyut calismanin bagimsiz degiskenlerini
olusturmaktadir. Web site Kkalitesinin ¢alismada organizmayi olusturan elektronik
kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesini etkiledigi diisiiniilmektedir. Marka
tutumu ve EKKI tutumu ise ¢alismada elektronik kulaktan kulaga iletisim Kalitesi ve
kredibilitesinden (organizmadan) etkilenen tepki konumundadir. Marka tutumu
bilesenleri olan; marka giiveni, marka cekiciligi ve satin alma niyeti ve EKKI tutumu ise

calismanin bagiml degiskenlerini olusturmaktadir.

UYARICI ORGANIZMA TEPKI
Web Site Kalitesi .
EKKI] Tuturmu
Eullamlakalirlik
Marka Tutumn
ve Bilg: Kalites: EKKI Kalitesi
Marka Given
Gorsel Cekicilik
ve Imaj
EKKi
il e Marka
Kredibilitesi o
Gekiciligi
interakdifiik ve
Yenilikeilik
Satin Alma
Miyedi

Sekil 2.1 Caliymanin Modeli ve Arastirma Sorular
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2.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Uyarici-Organizma-Tepki  Teorisi kapsaminda internet iizerindeki tiiketicilerin
davraniglarin1 belirleme amaciyla hazirlanan bu c¢alismada, calismanin amacima ve
arastirma sorularina uygun olarak, nedensel arastirma yontemi belirlenmis ve degiskenler
arasindaki etkiler birincil veri toplama yontemi kullanilarak Ol¢iilmistiir. Calisma
kapsaminda, konuyla ilgili sorular igeren internet kullanicilarina yonelik bir anket formu
hazirlanmistir. Anket formundaki sorular araciligiyla, tiiketicilerin web sitesi kalitesi,
elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumuna yodnelik disilinceleri ve
aralarindaki etkiler belirlenmeye ¢alisilarak, internet iizerindeki tiiketicilerin davranislari
aragtirtlmistir. Calismada hedef'kitle internet tizerinden bilgi toplayan/kullanan tiiketiciler
oldugu i¢in, ¢alismada amagli-tesadiifi kolayda ornekleme yontemine gore seg¢ilmis
internet kullanicilarindan ylizyiize ve internet ilizerinden anket yontemi ile veri
toplanmistir. Bu asamada hedef kitlenin, interneti kullaniyor olmasi ger¢eginden yola
cikilarak arastirmada internet lizerinden anket yontemi ile veri toplanmasinda sakinca

goriilmemistir. Anket sorulari, internet {izerinde www.anketform.com sitesi iizerinden

olusturulmus ve anket sayfasinin linki sosyal medya ve e-mail gibi c¢esitli kanallar
araciligiyla katilimcilara gonderilmistir. Yiiz ylize uygulanan anketler ise Word
programinda hazirlanmigtir. Calismada, anket yonteminin kullanilmasinin nedeni,
bilgisayar destekli istatistik programlarinin zaman igerisinde gelismesi ve gelistirilen
programlarda analiz edilmesinin daha kolay olmasidir (Ural, Kilig, 2006). Ayrica yiiz
yiize anket cevap veren kisiden bilgi edinmede ¢ift yonlii iletisim saglamaktadir (Ayata,
2010). Bu nedenle de yiiz yiize anket yonteminin diger veri toplama araglarina gore daha
avantajli oldugu disiiniilmektedir. Anket formundaki 54 sorudan bir tanesi agik uglu,
digerleri yapilandirilmis soru seklinde yiiz yiize anket ve internet tizerinden anket yoluyla
internet {izerindeki tiiketicilere uygulanarak, gerekli veriler elde edilmistir. Anket
formunun hazirlanmasi1 ve uygulanmasi siireci ise, ¢alismanin aragtirmanin tasarimi

boliimiinde detayl bir sekilde incelenecektir.


http://www.anketform.com/
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2.4 ARASTIRMANIN TASARIMI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, arastirma sorular1 ve degiskenlerine bagh
olarak; anket formunun hazirlanmasi, orneklem siireci, On-test uygulamasi, anket

formunun uygulanmasina yonelik bilgiler ve 6n analizler yer almaktadir.
2.4.1 Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilacak verinin toplanmasi i¢in bir anket formu olusturulmustur. Anket
formu dort bolim ve 54 maddeden olusmaktadir. Birinci boliim algilanan web site
kalitesini, ikinci boliim internet {izerindeki tliketicilerin elektronik kulaktan kulaga
iletisime yonelik tutumunu, {iglincii boliim tiikketicilerin marka tutumunu ve dordiincii
boliim katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak tasarlanmistir.
Ayrica anket formunun basinda, internet tizerindeki tiiketicilerin algilanan web site
kalitesi, elektronik kulaktan kulaga iletisim, marka tutumu ile ilgili sorulari
yanitlayabilmelerine yardimei olmasi igin, liriin/marka belirtmelerine yonelik bir agik

uclu soru yer almaktadir.

Birinci boliimde, katilimcilarin algilanan web site kalitesini 6lgmeye yonelik olarak
WebQual ve SiteQual 6l¢eklerini birlestiren Jones ve Kim (2010) tarafindan olusturulan
web site kalitesi 6l¢egi yer almaktadir (Tablo 2.1.). Algilanan web site kalitesi 6l¢egi,
kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel cekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilik¢ilik
boyutlarinin sorularindan olugsmaktadir. Kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi sekiz madde ile,
gorsel cekicilik ve imaj dort madde ile, interaktiflik ve yenilik¢ilik dort madde ile, anket
formunun birinci béliimiinde yer almaktadir. Dolayisiyla anket formunun birinci boliimii,
tiikketicilerin algilanan web site kalitesini on alti madde/ifade ile oOlgiilecek sekilde

tasarlanmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin elektronik kulaktan kulaga iletisime
yonelik Kkalite, kredibilite ve tutumlarini belirlemeye yonelik tanimlayici sorular yer
almaktadir. Bu boliimdeki elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi alt1 madde ile,
elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi dort madde ile, elektronik kulaktan
kulaga iletisim tutumu ise yedi madde ile anket formunun i¢inde yer almaktadir (Tablo

2.1). Calismada, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi 6lgegi igin Lin, Wu ve Chen
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(2013)’in galismalarindan, elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi 6lgegi igin
Luo, Luo, Schatzberg ve Sia (2013)’in ¢aligmalarindan, elektronik kulaktan kulaga
iletisimin etkisini belirlemeye yonelik 6lgek igin Park, Wang, Yao ve Kang (2011)’in
caligmalarindan faydalanilmistir. Elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutum igin
ise Park ve Kim (2008)’in ¢alismasindan yararlanilmistir. Elektronik kulaktan kulaga
iletisim ile ilgili tiikketicilerin algilarin1 6l¢mek igin tasarlanan ikinci boliim toplam on

yedi maddeden olugmaktadir.

Anket formunun {igiincli boliimiinii, tiiketicilerin marka tutumunu belirlemeye yonelik
sorular olusturmaktadir. Tiiketicilerin marka tutumu, ge¢gmis boliimlerde de anlatildigt
gibi marka tutumunun bilissel boyutu olarak marka giiveni, duygusal boyutu olarak marka
cekiciligi ve arzulama boyutu olarak satin alma niyeti bilesenleri ile Olgiilecektir.
Calismada, marka giiveni sekiz madde, marka ¢ekiciligi i madde, satin alma niyeti bes
maddeden olugmaktadir. Marka tutumunun bilissel ve duygusal boyutunu olusturan
marka giliveni ve marka c¢ekiciligi icin Wu ve Wang (2011)’m ¢alismasindan
yararlanilmistir. Marka tutumunun arzulama boyutunu olusturan satin alma niyeti dlgegi
i¢in, Lin, Wu ve Chen (2013)’in ¢alismasindan faydalanilmigtir. Anket formunun tigiincii
boliimiinii olusturan marka tutumu bilesenleri toplamda on alti madde ile internet
tizerindeki tiiketicilere sorulmus ve veri toplanmigtir. Anket formunun ilk ti¢ boliimiinde

yer alan tiim 6lc¢ekler Tablo 2.1.’de sunulmustur.

Anket formunun dordiincii boliimiinde, katilimeilarin  demografik  6zelliklerinin
belirlenmesine yonelik sorular bulunmaktadir. Sorular katilimcilarin  cinsiyetini
(1=Kadin, 2=Erkek), medeni durumunu (1=Evli, 2=Bekar), dogum tarihini (acik u¢lu),
calisma durumunu (1=Calismiyor, 2=Ogrenci, 3=Ozel sektdr, 4=Kamu) ve gelir
durumunu (1=Cok diisiik, 2=Diisiik, 3=Ortalama, 4=Yiiksek, 5=Cok yiiksek) tespit etmek
icin olusturulmustur. Ayrica bu boliimde internet {izerindeki tiiketicilerin satin alma
niyetinin, satin almaya doniismesi durumunda iirinii nasil satin alacagina (1=iirlinii
internetten satin alirim, 2=iiriinii magazadan satin alirim) yonelik bir soru bulunmaktadir.
Anket formunda yer alan maddeler, 6lgekler ve Slgeklerin alindiklar1 ¢alismalar Tablo

2.1’de ayrintili bir bi¢imde verilmistir.

Anket formunun ilk {i¢ boliimiiniinde yer alan algilanan web site kalitesi, elektronik

kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu ile ilgili yer alan sorular Likert tipi 6l¢cege sahip,
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besli siralama oOl¢eginden, yararlanilarak hazirlanilmigtir.  Siralama  6lgekleri
“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde belirlenmistir. Bunun nedeni,
katilimcilarin - sorulart dogru ve eksiksiz bir bi¢imde, ayni zamanda kolayca
cevaplamasini saglamaktir (Goksel, 2013). Ayrica Likert tipi 6l¢ek sayesinde, analizlerin

daha detayli ve ¢cok yonlii yapilabilmesine olanak saglanmistir.

Bunlara ek olarak, ¢alismada kullanilan anket formunun Word programindaki ve internet
tizerinden hazirlanan formu Ek1°de sunulmaktadir. Anket formunda yer alan tiim ifadeler
Ingilizceden Tiirkgeye dgretim iiyelerinin de goriisii alinarak ¢evrilmis ve Ingilizceye geri
cevrilerek dogrulugu ve karsilastirilabilirligi test edilmistir (Tektag, 2009). Sonrasinda
ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirligi, kapsami, uzunlugu, akiciligi vb. gibi 6zellikler

150 kisiye yiiz yiize anket yontemi ile On test yapilarak tespit edilmeye caligilmastir.

Tablo 2.1 Anket Formunu Olusturan Olgekler

Olcekler ve Yazarlar Maddeler

Web site Kalitesi 1. Web sitesinde yer alan basliklari okumak kolaydir
(Kullanilabilirlik ve Bilgi
Kalitesi) wl

2. Web sitesinde ekrana gelen sayfalar1 okumak kolaydir
3. Web sitesindeki bilgiler ise yarar
(Jones ve Kim, 2010) o L o
4. Bu web sitesini kullanma becerisini kolayca kazanabilirim
5. Bu web sitesini kullanmak benim i¢in kolaydir
6. Web sitesi ihtiyaglarim yeterince karsilar
7. Web sitesinde yer alan metinleri okumak kolaydir
8. Satin almayr tamamlamam igin gerekli olan bilgi bu web sayfasinda fazlasiyla

mevcuttur

Web site Kalitesi (Gorsel 9. Web sitesinin hos bir gorsel tasarimu vardir
ekicilik ve imaj) w2
¢ ) 10. Web sitesi gorsel olarak c¢ekicidir
(Jones ve Kim, 2010) 11. Web sitesinin imaj1 ile firmanin imaj1 birbirini kargilar

12. Web sitesinin imaj1 firmanin imajina uyar
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Web site Kalitesi
(interaktiflik ve
Yenilikcilik) w3

(Jones ve Kim, 2010)

EKKI Kalitesi k1

(Lin, Wu ve Chen,
2013)

EKKI Kredibilitesi k2

(Luo, Luo, Schatzberg
ve Sia, 2013)

EKKI Etkisi

(Park, Wang, Yao ve
Kang, 2011)

EKKI tutumu k3

(Park ve Kim 2008)

13. Belirli ihtiyaglarimi karsilacak bilgiyi elde etmek i¢in bu web sitesini kullanirim
14. Bu web sitesi bana 6zel (uygun) bilgiye ulasmami miimkiin kilar
15. Web sitesinin tasarimi yenilik¢idir

16. Web sitesi yenilikgidir

17. internet iizerindeki yorumlar agiktir (nettir)

18. internet iizerindeki yorumlar anlasilabilirdir
19. internet iizerindeki yorumlar yardimei olur

20. internet iizerindeki yorumlar &nemli bilgilerdir

21. Internet iizerindeki yorumlar ana diisinceyi destekleyecek mantikli sebeplere
sahiptir

22. Genel olarak, internet tizerindeki her bir yorumun kalitesi yiliksektir

23. Internet iizerindeki yorumlar inandiricidir
24. Internet iizerindeki yorumlar gercek olaylara dayamr
25. Internet iizerindeki yorumlarin kredisi yiiksektir

26. internet iizerindeki yorumlar giivenilebilirdir

27. Internet iizerindeki yorumlar olumlu oldugu igin {iriinii satin alabilirim

28. Bir irlin satin alirken, internet iizerindeki yorumlara giivenebilirim (itimat
edebilirim)

29. Internet iizerindeki yorumlar satin alma kararimu biiyiik 6lciide etkileyebilir

30. Internet iizerinden satin almada, web sitesinde yer alan yorumlar1 genellikle okurum

31. Internet iizerinden satin almada, web sitesinde yer alan yorumlar karar vermeme
yardimci olur

32. Internet iizerinden satin almada, web sitesinde yer alan yorumlar kendimden emin
olmamu saglar

33. Internet iizerinden satin almada, web sitesinde yer alan yorumlar1 okumazsam
kararimdan endise duyabilirim
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Marka Tutumu (Marka

Giiveni) m1

(Wu ve Wang, 2011)

Marka Tutumu (Marka
Cekiciligi) m2

(Wu ve Wang, 2011)

Marka Tutumu (Satin
Alma Niyeti) m3

(Lin, Wu ve Chen,
2013)

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49

Bu marka beklentilerimi karsilar

Bu markaya giiven duyarim

Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz

Bu marka tatmin olmay1 garanti eder

Bu marka sorunlarimi ¢6zmede diirlist ve samimidir
Problemleri ¢d6zmesi agisindan bu markaya giivenebilirim
Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba harcar

Bu marka iiriin ile ilgili problem yasadigimda, bunu bir sekilde telafi eder

Internet iizerindeki yorumlarda konusulan bu markay1 alirsam iyi hissederim
Internet iizerindeki yorumlarda konusulan bu markay1 alirsam bu beni mutlu eder

Internet iizerindeki yorumlarda konusulan bu markay1 alirsam, memnun olurum

Internet {izerindeki yorumlar1 okumak, {iriinii almak igin istek duymamu saglayabilir
Internet iizerindeki yorumlar1 okumak, iiriinii satin almam diisiindiirebilir

Internet iizerindeki yorumlarda tartisilan iiriinii denemek isteyebilirim

Gelecekte, internet tizerindeki yorumlarda tartigilan {irlinii arastirabilirim

. Gelecekte, internet tizerindeki yorumlarda tartigilan iiriinii satin almayi isteyebilirim

2.4.2 Orneklem Siireci

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de internet iizerinden {iriin veya marka ile ilgili bilgi okuyan

tiikketicilerden olugsmaktadir. Orneklem ise Ankara’da internet iizerinden {iriin veya marka

ile ilgili bilgi okuyan tiiketicileri kapsamaktadir. Internet iizerinden bilgi erisimi

saglayan/kullanan tiiketicilerin sayilarimin ¢oklugu ve kayitlarinin elde edilmesinin

giicliigii nedeniyle, evrenin dolayisiyla 6rneklem sayisinin belirlenebilmesi miimkiin

olamamistir. Bu nedenle ¢alismada, 6rneklem hacmi belirlenirken, test edilecek olan
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model ve degisken sayilar1 goz oniinde bulundurulmustur. Caligmada 6rneklem hacmi
asagidaki formiil kullanilarak belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2014: 159);

N >50+8m
N: Orneklem Hacmi
M: Degisken Sayisi

Bu ¢aligmada degisken sayis1 kirk dokuz oldugu icin 6rneklem biiyiikliigiiniin 442 veya
daha fazla olmas1 gerekmektedir. Orneklem hacmi belirlenirken, bir diger dSnemli husus
da arastirmada kullanilacak olan analiz yontemidir. Calismada model yapisal esitlik
modeli (YEM) ile test edilecektir. Bu nedenle 6rneklem hacminin belirlenmesinde yapisal
esitlik modellemelerinde kullanilan iki yontem 6n plana ¢ikmaktadir (Turan, 2011: 58).
Bu yontemlerin ilki minimum 6rneklem hacmi yontemidir. Bu yontemde 6rneklem hacmi
“50=¢ok zayif, 100=zay1f, 200=yeterli, 300=iyi, 500=¢ok iyi, 1000=miikemmel” olarak
belirtilmistir. Bir diger yontem ise degiskenlerin oranina gore Orneklem hacminin
belirlenmesidir. Bu yontemde ise 5:1, 10:1, 20:1 siklikla kullanilan oranlardir. Bu
oranlardan 5:1 orani ortiikk degiskenlerin bir¢ok gdzlenen degiskene sahip oldugu ve
faktor yiiklerinin biiylik oldugu modellerde daha anlamli sonuglar vermektedir. Bu
nedenle, bu ¢alismada toplam olarak 49 madde oldugu diisiintildiigiinde, 5:1 oranina goére
245 anket sayisina ulasilmasi gerekmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, ¢alismada ii¢ yonteme

de uygun olan, 400 6rneklem hacmine ulasilmasina karar verilmistir.

Caligsmada, arastirmanin evreni ve drneklem sayisi ile ilgili bir listeye ulagilamadigindan,
amagcli-kolayda orneklem se¢gme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme yontemi
genellikle ¢alismanin amacina uygun katilimcilarin segilmesini gerektirmektedir (Coyne,
1997: 624; Teddlie ve Yu, 2007: 80). Bu c¢alismada da internet kullanmayan veya
internetten iirlin/marka ile ilgili bilgi toplamayan/arastirmayan bireylerin anket formunu
cevaplamasi dogru olmayacagindan, amagl 6rnekleme yontemi kullanilmigstir. Buna ek
olarak arastirmacinin kisith kaynaklari diisiiniildiigiinde (para, zaman, ¢aba), ¢alismada

kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
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2.4.3 On-Test Uygulamasi

Ankete son seklini vermek iizere, anketler aragtirma 6rnek kiitlesine uygulanmadan 6nce
ankette yer alan ifadelerin anlasilirhig, kapsami, uzunlugu, akiciligi gibi 6zellikler
acisindan son diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in 6gretim elemanlar1 ve 6gretim iiyelerinin
de icinde bulundugu 150 internet kullanicisi ile yiiz yiize anket yontemi ile bir 6n test
yapilmigtir. On-test verilerine giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha) uygulanarak
degiskenlerin giivenilirlikleri dl¢iilmiistiir. On-test verilerine ydnelik giivenilirlik analizi

sonuclar1 Tablo 2.2.’de verilmistir.

Tablo 2.2 On-Test Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Maddeler Giivenilirlik Giivenilirlik Madde
Cikarildiginda (Cronbach
Olgek (Cronbach Alpha) Alpha)
Kullanilabilirlik 1 0,86 0,84
ve Bilgi Kalitesi 2 0,84
(wl) 3 0,85
4 0,84
5 0,83
6 0,85
7 0,84
8 0,86
Gorsel Cekicilik 9 0,82 0,81
ve imaj (w2) 10 0,78
11 0,76
12 0,76
interaktiflik ve 13 0,78 0,76
Yenilikgilik 14 0,72
(w3) 15 0,70
16 0,72
EKKI Kalitesi 17 0,86 0,84
(k1) 18 0,83
19 0,83
20 0,85
21 0,84

22 0,86
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Tablonun Devamu,

EKKi 23 0,85 0,81
Kredibilitesi 24 0,80
(k2) 25 0,82
26 0,82
EKKI Etkisi 27 0,858 0,83
28 0,72
29 0,84
EKKi 30 0,839 0,80
Tutumu(k3) 31 0,77
32 0,74
33 0,86
Marka Giiveni 34 0,91 0,90
(m1) 35 0,90
36 0,89
37 0,89
38 0,89
39 0,89
40 0,90
41 0,90
Marka 42 0,93 0,90
Cekiciligi (m2) 43 0,89
44 0,91
Satin Alma 45 0,87 0,86
Niyeti (m3) 46 0,85
47 0,83
48 0,84
49 0,84

On-test giivenilirlik analizi sonucunda, web site kalitesi bilesenlerinin Cronbach Alpha
degerinin, kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi i¢in 0.86, gorsel ¢ekicilik ve imaj i¢in 0.82,
interaktiflik ve yenilik¢ilik boyutu i¢in ise 0.78 oldugu goriilmiistiir. Cronbach Alpha
degerinin 0.70’in iizerinde olmasi Olceklerin giivenilir oldugunu gdstermektedir
(Nunnally, 1978). Benzer sekilde, elektronik kulaktan kulaga iletisimin Kalitesi,
kredibilitesi, etkisinin ve tutumunun Alpha degerleri incelendiginde, elektronik kulaktan

kulaga iletisimin kalitesi i¢in 0.86, kredibilitesi i¢in 0.85, etkisi igin 0.85, tutum i¢in 0.83
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degerlerine ulasilmistir. Marka tutumu degiskenleri incelendiginde, marka giiveni igin,
0.91, marka cekiciligi i¢in 0.93 ve satin alma niyeti i¢in 0.87 Alpha degerlerine sahip
oldugu bulunmustur. Kline (1999)‘a gére Cronbach Alpha degerinin 0.70’in tizerinde
olmas1 bilesenin giivenilir oldugunu, 0.80’nin iizerinde olmasi ise biligsel testler i¢in
giivenilir oldugunu gostermektedir (Field, 2006; 1). On-test sonuglaria gore her bir
bilesenin giivenilir oldugu, bu degiskenleri olusturan maddelerin herhangi biri
cikarildiginda Cronbach Alpha degerlerinin yiikselmedigi aksine bazi maddeler
cikarildiginda bilesenlerin giivenilirliginin diistiigii gériilmiistiir. Bu nedenle ¢alismadan,
herhangi bir maddenin ¢ikarilmamasina karar verilmistir. Ancak, sorun oldugu diisiiniilen
maddeler anket ¢alismasi sonlandirildiginda dogrulayici faktor analizi ile test edilecek ve

sorunun devam etmesi durumunda calismadan ¢ikarilacaktir.

Elde edilen verilere uygulanan istatistiksel analizler sonucu herhangi bir bilesenin veya
maddenin biitlinliigii bozdugu kanisina varilamamistir Bu nedenle elde edilen sonuglar ve
katilimcilarin  6nerileri dogrultusunda anket formunda bazi ifadelerde degisiklikler
yapilmistir ancak, anket formundan herhangi bir bilesen veya madde ¢ikarilmasina gerek
goriilmemistir. On-test analizleri sonucunda anket nihai haline kavusturulmus ve anketin

uygulanmasina geg¢ilmistir.

2.44 Anket Uygulamasi

Arastirmanin modeli, arastirma sorular1 ve degiskenleri dogrultusunda analizlerin
gerceklestirilebilmesi i¢in olusturulan ankete katilanlarin sayis1 316 kisidir. Yiizyiize
anket c¢alismasi siirecinde 450 anket formu katilimcilara dagitilmasina ragmen 334
katilimcidan geri doniis saglanabilmistir. Ayrica, anket katilimcilarinin arastirmanin
konusu ve hedef kitlesi ile uyumlu olduklarindan emin olmak igin ankete bir takim
ifadeler ve sorular eklenmistir. Bu ifadelerin ilki goniillii onam formunun igerisinde yer
alan “Bu ¢alismanin amaci, web site kalitesinin ve elektronik kulaktan kulaga iletisimin
tilketicilerin marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri Gizerindeki etkisini aragtirmaktir”
ifadesidir. Ayrica anket formunun sorular bdliimiine gelmeden “Liitfen asagida yer alan
sorular1 en son satin aldiginiz veya satin almay1 diisiindiigiiniiz iiriinii (mal/hizmet) ve

arastirma yaptiginiz web sitesini diisiinerek cevaplayimiz” ifadesi ile hedef kitlenin disina
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cikilmasi engellenmeye calisilmistir. Katilimeilara sorulan, {iriin (mal/hizmet) ve marka
agik uglu sorulari ile katilimeilarin zihninde bir iirlin ve marka olusturarak anket formunu
doldurmalar1 amaglanmistir. Calismada {iriin ve marka belirtmeyen katilimcilarin anket
formlar1 degerlendirmeye alinmamistir. Bu nedenle yiizylize anket toplama yontemiyle

belirlenen katilimer sayis1 287’ye inmistir.

Anket internet {lizerinde 12 Haziran 2014 ile 12 Temmuz 2014 tarihleri arasinda
katilimcilara agik birakilmistir. Bu tarihler arasinda toplam 32 anket formuna ulagilmistir.

Anket formunun hazirlandigi www.anketform.com sayesinde, katilimcilarin IP

numaralart belirlenmistir. Bu sekilde anket formunun ayni IP numarasi {izerinden birden
fazla doldurulmasmin Oniine gecilmistir. Caligmadan ii¢ anket formu bu ydntem

sayesinde ¢ikarilmis ve internet lizerindeki anket formu sayis1 29’a inmistir.

Calismada ylizylize anket toplama ve internet iizerinden anket toplama yontemiyle
toplamda analiz i¢in uygun bulunan 316 anket formuna ulasilmistir. Bu katilimci
sayisinin yapilacak analizler igin teskil ettigi hata payi “err” hesaplanmistir. Bu
hesaplama yonteminde yapilacak analizlerin hata pay1 orani %95 olarak alinmigtir. Bu
deger, literatlirde bircok c¢alismada kullanilan hata payi oranidir. Hata payr oranini

saptamada uygulanan formiil ise asagidaki gibidir.
err =1,96 x (0,05 x 0,95/n)
n = Katilimc1 Sayisi

Bu formiilde 1,96 degeri %95 giliven araligi icin gecerli normal dagilim degeridir.
Hesaplama sonucunda hata pay1 (err) 2,94 olarak bulunmustur. Bu baglamda, arastirma
dahilindeki analizler degerlendirilirken gliven oraninin toleransinin %95 oldugu géz
oniinde bulundurulmalidir. Bu oran genel istatistiksel analizler i¢in yeterli derecede diistlik

bir hata payini ifade etmektedir.

Ulasilan sayida hata paymin ihmal edilebilir olmasi ve ¢alismanin zaman kisit1 g6z oniine
alindiginda anketin tatmin edici sayiya ulastig1 kanaatine varilmis ve anket toplama siireci

sonlandirilmistir.


http://www.anketform.com/
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2.45 Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Caligmada web sitesi kalitesi bilesenleri olan kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel
cekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik; elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi,
kredibilitesi, etkisi; marka tutumu bilesenleri olan marka giiveni, marka ¢ekiciligi, satin
alma niyeti degiskenlerinin 6l¢timii 5’11 Likert tipi dlgek ile sorulmus, sorulara yonelik
cevaplar “l1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde kodlanmistir.
Demografik 6zelliklerin o6l¢lilmesine yonelik sorular ise, cinsiyet i¢in “I=kadin,
2=erkek”; medeni durum i¢in “l=evli, 2=bekar”; calisma durumu i¢in*“l1=¢alismiyorum,
2=06grenci, 3=0zel sektor, 4=kamu, 5=diger”; gelir durumu i¢in “1=¢ok diisiik, 2=diisiik,
3=ortalama, 4=yiiksek, 5=¢ok yiiksek”; dogum tarihi ise acik uglu soru seklinde
sorulmus, verilen cevaplar gruplandirilmistir. Demografik sorular arasinda yer alan
“Internet iizerindeki yorumlar1 okuduktan sonra ....” tamamlanmas1 gereken soru igin
“l=tlirlinli internet ilizerinden satin alirim, 2=iiriinii magazadan satin alirim” seklinde
kodlanarak bilgisayara aktarilmistir. Son olarak, frekans analizi ile eksik ve yanlis
aktarilan veriler tespit edilerek diizeltilmistir. Eksik veri orani (%3) diisiik oldugu i¢in

ortalama ile tamamlanmasi uygun goriilmistiir.
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25 ANALIZ VE SONUCLAR

Bu boliimiin basinda, arastirma sonucunda elde edilen 316 anket formu tanimlayici
istatistik analizi ile incelenmistir. Calismaya yonelik tanimlayici istatistik bilgilerinden
sonra verinin normallik testi, giivenilirlik ve gegerlilik analizi, dogrulayici faktor analizi,
yapisal esitlik modellemesi ve modelin test edildigi yol analizi ¢alismanin ilerleyen

boliimlerinde sunulmustur.

2.5.1 Katiimeilara iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik bilgilerine (cinsiyet, medeni durum, dogum tarihi, ¢alisma
durumu, gelir diizeyi) yonelik bulgular Tablo 2.3’te yer almaktadir. Bulgulara gore,
calismanin katilimcilariin  %48.1’ini  kadinlar olustururken, %51,9’unu erkekler
olusturmaktadir. Katilimeilarin medeni durumu incelendiginde %?22.2’si evli, %77.8’1
bekardir. Katilimcilarin ¢aligma durumu incelendiginde, %18.4’{inlin ¢alismadigi,
%18’inin O0grenci, %46,5’inin 6zel sektorde, %16,8’inin kamuda ¢alistigi goriilmiistiir.
Calismada bir kisi ise ¢alisma durumunu “diger” olarak isaretlemis ancak, meslegini
belirtmemistir. Katilimeilarin gelir durumu incelendiginde, %2,5’inin ¢ok diisiik,
%7,3’linlin distik, %74,7’sinin ortalama, %13,3 {iniin yiiksek, %2,2’sinin ¢ok yiiksek
gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi incelendiginde,
%35’1nin 18-22 yas araliginda, %49,3 liniin 23-26 yas araliginda, %38,9’unun 27-34 yas

araliginda, %6,6’sin1n 35 ve lizeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir.



Tablo 2.3 Katihmeilara liskin Bilgilerin Dagilimi

Kisi Sayisi Yiizdelik Dagihm %
Cinsiyet
Kadin 152 %48,1
Erkek 164 %51,9
Medeni Durum
Evli 70 %22,2
Bekar 246 %77,8
Calisma Durumu
Calismiyor 58 %18,4
Ogrenci 57 %18
Ozel Sektor 147 %46,5
Kamu 53 %16,8
Diger 1 %0,3
Gelir Durumu
Cok Diisiik 8 %2,5
Diisiik 23 %7,3
Ortalama 236 %74,7
Yiiksek 42 %13,3
Cok Yiiksek 7 %2,2
Yas
18-22 16 %05,0
23-26 156 %49,3
27-34 123 %38,9
35+ 21 %6,6

84
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Son olarak ¢aligmada satin alma niyeti ile ilgili sorulan “Internet iizerindeki yorumu
okuduktan sonra, ...” ifadede, katilimcilarin %61,7’sinin boslugu “internetten satin
alirim” ifadesini, %37.7’sinin “magazadan satin alirim” ifadesini tercih ettigi goriilmiistiir

Iki kisinin ise, bu soruya yonelik cevabi bulunmamaktadir.

2.5.2 Normallik Testi

Calismada dogrulayici faktor analizine ve yol analizine gecilmeden 6nce verinin normal
dagilip dagilmadig: test edilmistir. Normallik testi igin, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri incelenmistir. Carpiklik-basiklik degerinin +3, -3 araliginda olmasi
verinin normal dagildigin1 gostermektedir (Shao, 2002: 424-426). Calismada elde edilen

veriler Tablo 2.4’te sunulmustur.

Tablo 2.4 Normallik Testine Yonelik Bulgular

Degiskenler Maddeler Carpikhik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Kullanilabilirlik 1 -0,897 1,291
ve Bilgi Kalitesi 2 -0,885 1,286
(wl) 3 -0,607 0,626
4 -1,251 2,216
5 -1,320 2,581
6 -0,571 0,686
7 -0,831 1,411
8 -0,844 1,000
Gorsel Cekicilik 9 -0,522 -0,063
ve imaj (w2) 10 -0,382 -0,181
11 -0,686 0,350
12 -0,687 0,644
interaktiflik ve 13 -0,776 0,805
Yenilikc¢ilik 14 -0,646 0,499
w3) 15 -0,372 -0,323
16 -0,506 0,132
EKKI Kalitesi 17 -0,781 0,293
(K1) 18 -0,678 0,459
19 -0,864 1,045
20 -0,514 -0,170
21 -0,546 0,095

22 -0,158 -0,328
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Tablonun Devami,

EKKIi 23 -0,126 -0,321
Kredibilitesi 24 -0,516 0,754
(k2) 25 -0,223 -0,073
26 -0,259 0,201
EKKI Etkisi 27 -0,664 0,024
28 -0,420 -0,158
29 -0,500 -0,144
EKKI Tutumu 30 -0,799 0,717
(k3) 31 - 0,569 0,019
32 -0,353 -0,115
33 -0,270 -0,645
Marka Giiveni 34 -1,183 2,997
(m1) 35 -0,919 2,009
36 -0,452 0,108
37 -0,610 0,516
38 -0,760 1,014
39 -0,880 0,331
40 -0,662 0,612
41 -0,661 0,604
Marka 42 -0,641 0,410
Cekiciligi (m2) 43 -0,374 -0,164
44 -0,507 0,116
Satin Alma 45 -0,562 0,382
Niyeti (m3) 46 -0,544 0,312
47 -0,553 0,025
48 -0,694 0,307
49 -0,422 -0,195

2.5.3 Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Caligsmada, Olgeklerin faktor analizine uygunlugunun hesaplanabilmesi i¢in, KMO ve
Bartlett Testi ve giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha) kullanilmistir. KMO degeri igin,
0,90-1,00 aras1 miitkemmel, 0,80-0,90 arasi iyi derecede uyumu belirtmektedir (Hair vd.,
1998). Calismanin bilesenlerinin KMO degerleri; web site kalitesi igin 0.886, elektronik

kulaktan kulaga iletisim i¢in 0.906, marka tutumu i¢in 0.890 olarak hesaplanmistir. Bu
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degerlere gore, biitiin bilesenlerin faktor analizi igin yeterli oranlara sahip oldugu

gorilmiistir.

Gegerlilik, bir test veya 6lgegin Olclilmek istenen seyi O0lgme derecesidir. Gegerlilik
analizinde kullanilan yontemler; icerik gegerliligi (content validity), kriter gecerliligi
(criterion validity), yap1 gecerliligi (construct validity) olarak gruplandirilabilir (Kavak,
2008: 160). Yap1 gegerliligi bir yapiy1 6lgmek i¢in olusturulan dl¢ek sorularinin, 6lgiimii
gercekten dogru bir sekilde yapip yapmadigini gostermektedir. Olgek maddelerinin ayn1
seyi Olglip 6l¢medikleri agiklanan varyansa gore yapilmaktadir. Buradaki amaglardan biri
de cok sayidaki degiskeni azaltarak ortak agiklayici faktorler tespit etmektir. Degiskenler
aras1 korelasyonlarin yiiksek olmasi ilgili degiskenlerin ayni olguyu 6lgme ihtimallerini
artirr, dolayistyla beraber agiklanan varyansin yiiksek ¢ikmasini saglar. Olgegin agilanan
varyanst % 60’1mn iizerinde ise bu Ol¢egin yapisal gecerliliginin iyi diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Bir sonraki asamada, web sitesi kalitesi, elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka
tutumu bilesenlerine SPSS 22.0 {izerinde, Varimax (ortogonal doniisiim) yOntemi
uygulanarak ve communality (oransal ortak etken varyans) degerleri incelenerek,
calismadan ¢ikarilmasi gereken bilesenler ve faktorler belirlenmeye ¢aligilmistir.
Varimax yonteminde, faktor yiikleri diisiik ¢ikan ve communality degerleri de diisiik olan
degiskenlerin ¢alismadan ¢ikarilmasi agiklanan varyansi da ylikseltebilmektedir (Hair,
1998; Aktaran: Qu vd., 2011: 469). Bu nedenle ilk olarak web sitesi kalitesi bilesenleri
olan kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik
bilesenlerinin faktor yiikleri, acgiklanan varyans, communality, eigenvalue degerleri
incelenmigstir. Web site kalitesi bilesenlerinin incelenen degerleri Tablo 2.5°te verilmistir.
Aciklanan bilesenler i¢in faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu, eigenvalue
degerlerinin 1’den biiyiik oldugu, scree-plot grafigine ve aciklanan varyans kriterlerine
gore maddelerin 3 bilesen altinda toplanmis oldugu goriilmiistiir. Ayrica web site kalitesi
bilesenlerinin agiklanan varyans toplami %63,7 oldugu hesaplanmistir. Bu degerlere
gore, 6. ve 8. maddelerin ¢aligmadan ¢ikarilmasina karar verilmis ancak, 6. ve 8. maddeler
calismadan ¢ikarildiginda, aciklanan varyans toplami anlamli bir degisiklige ugramadigi
goriilmiistiir. Dolayisiyla, web site kalitesi bilesenleri i¢in herhangi bir maddenin

cikarilmasina gerek goriilmemistir. Web site kalitesi bilesenlerinin giivenilirlik analizi


http://tureng.com/search/oransal%20ortak%20etken%20varyans
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sonuglart incelendiginde, Cronbach Alpha degerlerinin; web site kalitesinin tiim
bilesenleri i¢in 0,914 kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi bileseni i¢in 0.889, gorsel cekicilik
ve imaj bileseni i¢in 0.862, interaktiflik ve yenilik¢ilik boyutu i¢in 0.80 oldugu

gorilmistiir.

Tablo 2.5 Web Site Kalitesi Uygunluk Analizi

Maddeler Giivenilirlik ~ Giivenilirlik Eigenvalue  Faktor Varyans  Kiimiilatif =~ Communality
(Cronbach Madde Yiikleri Varyans
Alpha) Cikarildiginda
(Cronbach
Alpha
Kullanilabilirlik 0,889 7,071 44,195 45,672
ve Bilgi kalitesi
1 0,87 0,75 0,61
2 0,87 0,75 0,62
3 0,87 0,65 0,56
4 0,87 0,78 0,63
5 0,86 0,83 0,73
6 0,88 0,54 0.47
7 0,87 0,70 0,60
8 0,88 0,53 0,44
Gorsel Cekicilik 0,862 1,991 12,443 56,638
ve Imaj
9 0,83 0,75 0,69
10 0,80 0,80 0,75
11 0,81 0,76 0,70
12 0,83 0,70 0,65
Interaktiflik ve 0,808 1,140 7,125 63,764
Yenilikgilik
13 0,79 0,65 0,59
14 0,75 0,77 0,71
15 0,72 0,73 0,72
16 0,75 0,73 0,67

Elektronik kulaktan kulaga iletisim faktorleri (kalitesi, kredibilitesi, etkisi) i¢cin faktor
yiikleri, agiklanan varyans, communality, eigenvalue degerleri incelendiginde, faktor
yiiklerinin 0,50’nin {izerinde, eigenvalue degerlerinin 1’in {izerinde, communality
degerlerinin 0,40’1n {izerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica agiklanan toplam varyansin
%66,5 oldugu gorilmiistiir. Scree-plot grafigi ve aciklanan varyans kriterlerine gore

elektronik kulaktan kulaga iletisim maddelerinin 3 bilesen altinda toplandigi goriilmiistiir.
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Faktor yiikleri ve communality degerlerine gére, EKKI etkisi sorularmin EKKI tutumu
sorulari iginde ele alinmasina ve ¢alismadan 20, 21 ve 33. maddelerin ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Maddeler ¢ikarildiktan sonra agiklanan toplam varyansin %71,1°e ¢iktigi
goriilmiistiir. Bu nedenle g¢alismanin ilerleyen boliimlerinde 20, 21 ve 23. maddeler
kullanilmayacaktir. Elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik incelenen bilgiler Tablo
2.6’da sunulmustur. Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, kredibilitesi ve etkisine
yonelik glivenilirlik analizi sonuglar1 incelendiginde, Cronbach Alpha degerlerinin;
EKKI kalitesi icin 0.876, EKKI kredibilitesi i¢in 0.872, EKKI etkisi icin 0.894 oldugu

gorilmiistir.

Tablo 2.6 Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim Uygunluk Analizi

Maddeler Giivenilirlik  Giivenilirlik Eigenvalue  Faktor Varyans Kiimiilatif = Communality
(Cronbach Madde Yiikleri Varyans
Alpha) Cikarildiginda
(Cronbach
Alpha
EKKI Kalitesi 0,896 6,952 49,660 49,660
17 0,84 0,87 0,84
18 0,81 0,89 0,88
19 0,89 0,78 0,75
EKKI 0,876 1,726 12,327 61,987
Kredibilitesi
22 0,87 0,68 0,56
23 0,83 0,78 0,73
24 0,84 0,77 0,68
25 0,85 0,74 0,66
26 0,84 0,76 0,71
EKKI Tutumu 0,895 1,279 9,134 71,121
27 0,87 0,65 0,64
28 0,86 0,73 0,71
29 0,87 0,71 0,65
30 0,89 0,76 0,60
31 0,86 0,84 0,77
32 0,86 0,77 0,72

Marka tutumu bilesenleri igin, faktor yiikleri, communality, eigenvalue degerleri,
aciklanan toplam varyans degerleri incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,50’nin {izerinde,

eigenvalue degerlerinin 1’in iizerinde, communality degerlerinin 0,50’nin tiizerinde
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oldugu goriilmiistiir. Ayrica agiklanan toplam varyansin %72,4 oldugu bulunmustur.
Scree-plot grafigi ve aciklanan varyans kriterlerine gére marka tutumu maddelerinin 3
bilesen altinda toplandig1 goriilmiistiir. Faktor yiikleri ve communality degerlerine gore,
calismadan herhangi bir marka tutumu maddesinin ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.
Marka tutumu bilesenlerinin (marka giiveni, marka cekiciligi, satin alma niyeti) faktor
yiikleri, communality, eigenvalue degerleri, aciklanan toplam varyans degerleri ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2.7°de verilmistir. Bu verilere goére giivenilirlik
analizi (Cronbach Alpha) degerleri, marka giiveni i¢in 0,926, marka ¢ekiciligi i¢in, 0,94,
satin alma niyeti i¢in 0,895 olarak hesaplanmistir. Nunnally (1978: 245)’e gore 0,70’in
tizerindeki Cronbach Alpha degerleri 6lgegin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla calismadaki biitiin Olgeklerin gilivenilirlik katsayilarinin yeterli oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 2.7 Marka Tutumu Uygunluk Analizi

Maddeler Giivenilirlik  Giivenilirlik Eigenvalue  Faktor Varyans  Kiimiilatif Communality
(Cronbach Madde Yiikleri Varyans
Alpha) Cikarildiginda

(Cronbach Alpha

Marka 0,926 7,302 45,638 45,672
Giiveni
34 0,92 0,76 0,60
35 0,91 0,80 0,66
36 0,91 0,85 0,74
37 0,91 0,82 0,71
38 0,91 0,81 0,70
39 0,91 0,80 0,67
40 0,91 0,74 0,60
41 0,92 0,73 0,60
Marka 0,940 3,084 19,278 64,915
Cekiciligi
42 0,92 0,84 0,86
43 0,89 0,85 0,88
44 0,91 0,84 0,87
Satin Alma 0,895 1,213 7,580 72,496
Niyeti
45 0,87 0,66 0,69
46 0,87 0,73 0,69
47 0,86 0,85 0,76
48 0,86 0,88 0,79

49 0,87 0,80 0,71
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2.5.4 Dogrulayici Faktor Analizi

Calismada, bir dnceki boliimde belirlenen, web site kalitesi bilesenlerine; kullanilabilirlik
ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik; elektronik kulaktan
kulaga iletisim kalitesi, kredibilitesi ve etkisine ve marka tutumu bilesenlerine; marka
giiveni, marka ¢ekiciligi, satin alma niyetine; AMOS 21.0 programinda yapisal esitlik

modellemesi kullanilarak, dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili dlgiilebilen veya gozlenebilen degiskenler bir araya
getirerek, az sayida iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri test etmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli bir istatistiktir (Meydan ve Sesen, 2011: 21). Kesfedici (exploratory) ve
dogrulayici (confirmatory) olmak {izere iki tiir faktor analizi bulunmaktadir. Calismada,

dogrulayici faktor analizi kullanilmistir.

Dogrulayict faktér analizinde sonuglarin kabul edilebilmesi i¢in uyum 1iyiligi
istatistiklerinin anlamli sonuglar vermesi gerekmektedir (Tablo 16). Uyum 1yiligi
degerleri incelendiginde Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin (X2/df) yeterli
uyum degeri i¢in 5’ten kiiclik olmas1 gerekmektedir. RMSEA degeri, yeterli uyum i¢in
0,08’ten kiigiik, GFI ve AGFI degerleri 0,85in tizerinde, CFI degerinin 0,95’in iizerinde,
NFI ve IFI degerlerinin 0,90’1n iizerinde olmas1 beklenmektedir (Meydan, Sesen, 2011:
37). Bunlara ek olarak artik temelli uyum degerini gosteren RMR degerinin 0,08’ten
kiiciik olmasi gerekmektedir. Bu bilesenlerden ki-kare uyum testi modelin genel olarak
uyumunun degerlendirildigi test olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu testte gelistirilen model
ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkli olup
olmadig1 hipotezini test etmektedir. Hesaplanan ki-kare uyum degeri kiigiik oldugu siirece
uyusmanin iyi olduguna karar verilir. Serbestlik derecesi ise ki-kare testinde genel
modelin uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Ki-kare/serbestlik derecesi
oraninin 3’ten kii¢iik olmasi genel uyumunun iyi oldugunu 5’ten kiiciik olmasi ise kabul
edilebilir uyum degerine sahip oldugunu gostermektedir. Calismada genel uyum
degerinden sonra karsilastirmali uyum indekslerinin igerigi incelenmistir. Bu indeksler

icinde normlastirtlmis uyum indeksi (NFI), normlastirilmamis uyum indeksi (NNFI-TLI),
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artirmalt uyum indeksi (IFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), yaklasik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA) degerleri yer almaktadir. Bir sonraki asamada ise mutlak
iyim indeksleri olan, iyilik uyum indeksi (GFI), diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI)
ve artik temelli uyum indeksi (RMR) incelenmistir.

Calismada dogrulayict faktor analizi sonucu ulasilan degerler ve uyum iyiligi degerleri
Tablo 8’de verilmistir. Ayrica AMOS 21.0 tizerinde gergeklestirilen dogrulayici faktor

analizi sonucunda ulasilan diyagram Tablo 2.9’da sunulmustur.

Tablo 2.8 Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum X2/df NFI TLI IFI CFlI RMSEA GFl AGFI RMR
Tyiligi
Degerleri

Iyi Uyum <3 >0,95 >0,90 >0,95 >0,97 <0,05 >0,90  >0,90 <0,05

Kabul <4-5 >0,90 >0,85 >0,90 =>0,95 <0,08 >0,85  >0,85 <0,08
Edilebilir
Uyum

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Calismada dogrulayici faktor analizi gozlenen (observed) ve ortiik (latent) degiskenler ile
gerceklestirilmistir. Veri toplama siireci sonucunda, gozlenen degiskenlerin bir kiimesi
elde edilir. Bunlar, yas, cinsiyet, gelir vb. gibi degiskenler olabilmektedir. Bu
degiskenlerin degerleri, anakiitleden dogrudan elde edilebilmektedir (Bayram, 2010: 2).
Ortiik degiskenler ise teorik olarak var olduklar diisiiniilen fakat bir takim gostergeler
(gozlenen degiskenler) ile Olciilebilen degiskenlerdir (Tektas, 2009: 139). Dolayisiyla
calismada web site kalitesi bilesenlerinin maddeleri, elektronik kulaktan kulaga iletisim
faktorlerinin maddeleri ve marka tutumunun bilesenlerinin maddeleri goézlenen
degiskenleri; kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve
yenilik¢ilik, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, elektronik kulaktan kulaga
iletisim kredibilitesi, elektronik kulaktan kulaga iletisim etkisi, marka giiveni, marka

cekiciligi ve satin alma niyeti ortiik degiskenleri olusturmaktadir.
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda, uyum iyiligi degerleri X2/df=2,545; NFI=0,785;
TLI=0,844; IFI=0,858; CFI=0,857, RMSEA=0,070, GFI=0,740; AGFI=0,706 ve son
olarak RMR=0,045 olarak bulunmustur (Tablo 2.9). Bu degerlere gore analiz X2/df,
RMSEA ve RMR degerleri agisindan iyi uyum gostermekte fakat diger gostergelerde
kabul edilebilir oranlara ulasamamigtir. AMOS 21.0 programi bu tiir durumlarda, bazi
diizeltme Onerilerinde bulunarak, modelin daha anlamli hale getirilmesinde arastirmaciya
yol gostermektedir. Bu nedenle, galismada da analiz sonucunda AMOS 21.0 programinin
onerdigi diizeltme onerileri (modifikasyon indeksleri) dikkate alinmistir. Bu diizeltme
Onerileri gozlenen ve Ortlik degiskenler arasinda olusturulmasi gerekli olan yeni
baglantilari, modelden ¢ikarilmas:t gereken degiskenleri ve degiskenler arasindaki
eklenmesi uygun goriilen hata kovaryanslarina kadar birgok sayida parametreyi
gostermektedirler (Bayram, 2010: 58). Ancak, bu diizeltmelerin kullaniminda, kuramsal

mantigin disina ¢ikilmamasi gerekmektedir.

Tablo 2.9 Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Uyum indeksleri

X2 df X2/df NFI TLI IFI CFI RMSEA GFI AGFI RMR

2425301 953 2545 0,785 0,844 0,858 0,857 0,070 0,740 0,706 0,045

Calismada, AMOS 21.0 programinin 6nerdigi diizeltmeler modifikasyon indeksi bagligt
altinda yer almaktadir. Bu Oneriler 1s18inda, 4.-5. maddeler, 11.-12. maddeler, 13.-14.
maddeler, 27.-28. maddeler, 34.-35. maddeler, 35.-36. maddeler, 36.-37. maddeler, 35.-
37. maddeler, 45.-46. maddeler arasinda hata kovaryansi atanarak ve elektronik kulaktan
kulaga iletisim etkisine yonelik maddeler EKKI tutumu altinda ele almarak diizeltmeler
gerceklestirilmistir. Bu diizetmeler gergeklestirilirken, aralarinda hata kovaryanslari
atanilan maddelerin aym ortiik degiskenin altinda yer almas: dikkate alinmistir. Ornegin,
aralarinda hata kovaryansi atanilan, 11. ve 12. maddeler kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi
degiskeninin maddeleridir. Ayni degiskenleri 6lgmeyen maddeler arasinda hata
kovaryansi atamak, kuramsal mantigin disina ¢ikilmasina neden olabilmektedir.
Calismada gerceklestirilen diizeltmeler sonrasinda elde edilen standart sapma,
standardize edilmemis deger, t degeri, B degeri (standardize edilmis deger) ve P

(anlamlilik) degerleri Tablo 2.10°da sunulmustur.
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Ortiik Gézlenen Standardize Standart Hata  t degeri B P
Degiskenler Degiskenler Edilmemis Deger
Kullamlabilirlik 1 1,139 0,108 10,549 0,754 <,001
ve Bilgi Kalitesi 2 1,164 0,110 10,555 0,755 <,001
(wl) 3 0,981 0,101 9,703 0,671 <,001
4 1,055 0,110 9,614 0,665 <,001
5 1,170 0,110 10,589 0,759 <,001
6 0,979 0,105 9,355 0,639 <,001
7 1,109 0,104 10,698 0,770 <,001
8 1,000 0,608 <,001
Gorsel Cekicilik 9 1,383 0,117 11,828 0,835 <,001
ve imaj (w2) 10 1,436 0,119 0,071 12,090 0,875 <,001
11 1,090 15,390 0,674 <,001
12 1,000 0,640 <,001
interaktiflik  ve 13 0,516 0,065 7,955 0,454 <,001
Yenilikeilik (w1) 14 0,660 0,065 10,112 0,563 <,001
15 1,215 0,077 15,782 0,919 <,001
16 1,000 0,811 <,001
EKKi  Kalitesi 17 1,178 0,066 0,061 17,738 0,877 <,001
(k1) 18 1,132 18,534 0,922 <,001
19 1,000 0,799 <,001
EKKi 22 1,000 0,078 13,389 0,696 <,001
Kredibilitesi (k2) 23 1,049 0,075 12,837 0,833 <,001
24 0,959 0,079 12,277 0,794 <,001
25 0,974 0,076 12,600 0,755 <,001
26 0,962 0,777 <,001
EKKi tutumu 27 1,000 0,060 16,218 0,718 <,001
(k3) 28 0,966 0,081 12,082 0,751 <,001
29 0,975 0,078 11,158 0,713 <,001
30 0,875 0,079 14,392 0,658 <,001
31 1,134 0,079 14,368 0,852 <,001
32 1,128 0,851 <,001
Marka  Giiveni 34 0,739 0,062 11,907 0,670 <,001
(m1) 35 0,758 0,060 12,645 0,708 <,001
36 0,950 0,067 14,208 0,788 <,001
37 0,958 0,069 13,953 0,775 <,001
38 1,075 0,069 15,549 0,853 <,001
39 1,018 0,067 15,093 0,830 <,001
40 0,968 0,058 16,546 0,761 <,001
41 1,000 0,755 <,001
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Tablonun Devamu,

Marka Cekiciligi 42 1,000 0,040 26,470 0,892 <,001
(m2) 43 1,063 0,039 25,382 0,939 <,001
44 1,001 0,921 <,001
Satin Alma Niyeti 45 1,000 0,057 18,255 0,701 <,001
(m3) 46 1,036 0,094 13,533 0,732 <,001
47 1,266 0,095 13,588 0,836 <,001
48 1,293 0,091 13,133 0,840 <,001
49 1,193 0,807 <,001

Calismada AMOS 21.0 programinda yer alan modifikasyon indeksi onerilerine yonelik
yapilan diizeltmeler sonrasinda, X2/df=1,828; NFI=0,847; TLI=0,917; IFI=0,925;
CFI=0,924; RMSEA=0,051; GFI=0,810; AGFI=0,782 ve RMR=0,050 uyum degerlerine
ulagilmistir (Tablo 2.11). Bu degerlere gore, Ki-kare degeri 1,828 olarak hesaplanmistir
ve 3’iin altinda oldugu i¢in, iyi uyum degerine sahiptir. NFI degeri 0,85’in tizerinde olup,
kabul edilebilir diizeydedir. TLI, IFI ve CFI degerlerinin 0,90’dan biiyiik olup, ¢alismaya
uygun degerler oldugu goriilmektedir. Hu ve Bentler (1999: 4) ¢alismalarinda CFI degeri
i¢in, 0,90-0,95 araligimnin kabul edilebilir diizeyde oldugunu belirtmislerdir. RMSEA
degeri 0,051 olarak hesaplanmis ve kabul edilmistir. GFI ve AGFI degerlerinde istenilen
uyum degerlerine ulasamamistir ancak, diizeltmelerden 6nceki degerlere gore iyilesmeler
gerceklesmistir. Ayrica Hoelter ,01 indeksine gore bu Olcegi test etmek icin gerekli
minimum orneklem biiyiikliigii 192 olarak belirlenmis, ¢aligmadaki 6rneklem biiytikliigi
316 olup, bu veriyi saglamaktadir. AMOS 21.0’de gergeklestirilen analizlerde,
calismadaki modele yonelik olarak bir¢ok analizin (X2/df, NFI, TLI, IFI, CFI, RMSEA,
GFI, AGFI, RMR) sonucu incelenmektedir. Byrne (2001)’e gore calismaya devam
edilebilmesi i¢in biitiin sonug¢larin anlamli olmasi beklenmemelidir. Genel olarak testlerin
uyum iyiligine bakilmali ve bu degerler 1s181inda karar verilmelidir. Caligmada bulunan
degerlere gore, modelin uyum iyiligi degerleri agisindan, genel olarak iyi uyum
sergiledigi ve yapisal olarak uygun olduguna yonelik kanitlar saglamaktadir. Dolayisiyla,
calismada yer alan gozlenen degiskenlerin Ortilk degiskenleri yeterli ve anlamli bir

bicimde ol¢tiigii dogrulayicr faktor analizi sonucunda dogrulanmustir.
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Tablo 2.11 Diizeltme Sonrasi Dogrulayici Faktér Analizi Model Uyum indeksleri

X2 df X2/df NFI TLI IFI CFI RMSEA GFI AGFI RMR

1723561 943 1,828 0,847 0,917 0,925 0,924 0,051 0,810 0,782 0,050

2.5.5 Yapisal Esitlik Modellemesi

Coklu regresyon analizi, faktor analizi, diskriminant analizi ve ¢ok degiskenli varyans
analizi gibi cok degiskenli analizler, teorik ve wuygulamaya yonelik sorularin
cevaplanabilmesinde kullanilan gii¢lii analiz yontemleridir (Hair vd., 1998: 577). Yapisal
esitlik modellemesi de bu analizlere benzer bigimde arastirmacilarin, birgok degiskenin
birbirleriyle olan iliskilerini ayn1 anda hesaplayabilmesini saglamaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi kavramsal bir teorinin analizinde dogrulayict yaklasimi temel alan
istatistiksel bir tekniktir. Tipik olarak bu teori nedensel bir siireci analiz eder (Bayram,
2010: 2). Bu nedenle bazi arastirmacilar yapisal esitik modellemesini, nedensel
modelleme, nedensel analiz gibi kavramlarla da isimlendirildigi goriilmektedir (Meydan
ve Sesen, 2011: 5)Yapisal esitlik modellemesinin temelinde iki 6nemli varsayima dikkat
edilmesi gerekmektedir (Bryne, 2001: 3). Bunlar; aragtirma siirecinin temelinde yapisal
esitlikler serileri ile (regresyon vb. gibi) ¢alisilmast gerekliligi ve modelin kavramsal
olarak teoriye uygun olmasi gerekliligidir. Bu varsayimlarin gergeklesmesi durumunda
arastirmada, yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasi uygundur. Ayrica, yapisal esitlik
modellemesinde ortalamalar dikkate alinarak da analizler yapilabilir. Bu calismada
yapisal esitlik modellemesi, kavramsal ¢ergeveye uygunlugu ve bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken arasindaki iliskileri bir biitiin olarak agiklayabilmesi agisindan tercih

edilmistir.

AMOS ise yapisal esitlik modellemesinin gerceklestirilebildigi paket programlardan
biridir. ingilizce “Analysis of Moment Structures” kelimelerinin bas harflerinden olusan
AMOS programi, ortalamalarin analizi ve kovaryans yapilar1 olarak da adlandirilmaktadir
(Byrne, 2001: 15). Kendinden 6nceki yapisal esitlik modellemesi programlarindan (EQS,
LISREL, MATLAB) f{istiin yani, SPSS programi ile uyumlu olmasi ve programin
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kullaniminin ve 6grenilmesinin Microsoft {irlinleri kullanan bir kisi i¢in oldukg¢a kolay
olmasidir (Meydan ve Sesen, 2011: 1). Ayrica AMOS programi, gézlenen ve ortiik tiim
degiskenlerin birlikte test edilmesini saglamakta ve elde edilen sonucun eldeki veriler ile
ne kadar uyumlu oldugunu ortaya koyabilmektedir. Bu nedenle ¢alismada yapisal esitlik

modellemesinin testi i¢in, AMOS programinin kullanilmast uygun bulunmustur.

2.5.6 Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Calismada arastirma sorularinin test edilebilmesi amaciyla, AMOS 21.0’de yol analizi
gerceklestirilmistir. Ancak, yol analizi gerceklestiriimeden Once, dogrulayici faktor
analizi yardimiyla modelin testi, ardindan gerekli iyilestirmelerin saglanmasi ve son
olarak iyilestirilmis modelin tekrar testi gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik
modellemelerinde, yol analizi arastirmacinin kuramsal olarak kurguladigi modelde
degiskenler arasindaki iligkilerin (yollarin) giiciinii ve anlamli olup olmadigini test
etmesini saglamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 97). Yol analizinde testler
gerceklestirilirken, birden ¢ok degiskenin karsilikli etkilesimleri analiz edilmekte ve

biitiinciil bir bakis acisiyla dagiskenler arasi iliskiler ortaya konmaktadir.

Bu c¢alismada web site kalitesi, elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu
arasindaki iligki incelenecektir. Bu baglamda web site kalitesi kuramsal cercevede de
belirtildigi gibi kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve imaj, interaktiflik ve
yenilik¢ilik bilesenlerinden olugsmaktadir. Literatiirdeki bulgular 1s1ginda, web site
kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesini ve kredibilitesini etkiledigi
diistiniilmektedir. Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesinin ise,
tilketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu (marka giiveni, marka
cekiciligi, satin alma niyeti) iizerinde etkili oldugu kuramsal cercevede belirtilmistir.
Analizlere gecilmeden oOnce, siirekli degiskenler arasindaki ¢oklu korelasyon
(multicollinearity) olasiligin1 ortadan kaldirabilmek amaciyla Aiken ve West (1991)’in
Onerisine uyularak, degiskenlerin ortalama (centering) degeri hesaplanmistir (Tektas,
2009: 144). Ortalama degeri, degiskenlerin ortalamalarin alinmasi ile olusmaktadir.
Modelden bu sekilde, 9 gozlenen (kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve
imaj, interaktiflik ve yenilik¢ilik, EKKI kalitesi, EKKI kredibilitesi, EKKI tutumu, marka
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giiveni, marka cekiciligi, satin alma niyeti) elde edilmis ve ¢aligmaya bu veriler ile devam

edilmistir. Modelde her bir degiskene ait hata terimi ‘e’ ile gosterilmistir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi, herhangi bir modelin biitiinsel olarak kabul edilebilmesi

icin uyum iyiligi degerlerinin saglanmasi gerekmektedir (Byrne, 2001). Kuramsal

cergeve kapsaminda hazirlanan aragtirma sorularinin test sonuglari Tablo 2.12°de, modele

ait uyum indeksleri Tablo 2.13’te sunulmustur. Elde edilen bulgulara gore, arastirma

sorularinin tiimiiniin dogrulandig1 ve modelin “iyi uyum” gosterdigi sonucuna varilmistir.

Bu nedenle modelde herhangi bir diizeltme yapilmasina gerek goriilmemistir.

Tablo 2.12 Yol Analizine iliskin Sonuclar

Degiskenler ve iliskinin Yonii Standardize Standart t degeri B* P Kabul/Red

Edilmemis Hata

Deger

Kullanilabilirlik ve Bilgi 0,419 0,090 4,653 0,296 <,001 Kabul
Kalitesi — EKKI kalitesi
Kullanilabilirlik ve Bilgi 0,344 0,080 4,283 0,278 <,001 Kabul
Kalitesi — EKKI
Kredibilitesi
Gorsel Cekicilik ve Imaj 0,151 0,075 2,015 0,139 <,005 Kabul
— EKKI Kalitesi
Gérsel Cekicilik ve imaj 0,028 0,067 0,422 0,030 >,005 Red
— EKKI Kredibilitesi
Interaktiflik ve Yenilikcilik 0,042 0,069 0,609 0,039 >,005 Red
— EKKI Kalitesi
Interaktiflik ve Yenilikcilik 0,126 0,062 2,032 0,132 <,005 Kabul
— EKKI Kredibilitesi
EKKI Kalitesi — EKKI 0,155 0,049 3,149 0,168 <,002 Kabul
tutumu
EKKI Kredibilitesi — EKKI 0,531 0,056 9,446 0,504 <,001 Kabul

tutumu
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Tablonun Devamu,

EKKI kalitesi — Marka 0,119 0,052 2,292 0,145 <,005 Kabul
Giiveni

EKKI kredibilitesi — Marka 0,224 0,060 3,764 0,239 <,005 Kabul
Giiveni

EKKI kalitesi — Marka 0,166 0,060 2,753 0,165 <,001 Kabul
Cekiciligi

EKKI kredibilitesi 0,395 0,069 5,720 0,344 <,001 Kabul
— Marka Cekiciligi

EKKI kalitesi — Satin Alma 0,152 0,058 2,598 0,157 <,005 Kabul
Niyeti

EKKI kredibilitesi — Satin 0,368 0,067 5,520 0,334 <,001 Kabul
Alma Niyeti

B: Standardize Edilmis Deger

Modeldeki regresyon katsayilari incelendiginde, kullanilabilirlik ve bilgi kalitesinin
elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi {izerinde iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu gézlenmistir (3=,29; P<,001). Benzer sekilde, kullanilabilirlik ve bilgi
kalitesi bileseninin (8=,27; P<,001) elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Gorsel ¢ekicilik ve imaj bileseninin,
elektronik kulaktan kulaga iletisim Kalitesi ve kredibilitesi {izerindeki etkisi
incelendiginde, gorsel cekicilik ve imajin EKKI kalitesini (8=,13; P<,005) anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi gdzlenmistir. Ancak gorsel gekicilik ve imajin, EKKI kredibilitesi
(8=,03; P>,005) iizerinde etkisine rastlanamamistir. Bir diger web site kalitesi bileseni
olan interaktiflik ve yenilik¢ilik boyutunun EKKI kredibilitesi iizerinde (B=,13; P<,005)
anlamli ve pozitif yonlii bir iliskisi goriiliirken, EKKI kalitesi iizerinde (8=,03; P>,005)
anlamli bir etkisi bulunamamistir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin web sitesini
kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi agisindan kaliteli algilamasi tiiketicilerin web site
tizerinden yararlandiklar1 elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesini ve
kalitesini daha yiiksek algilamalarii saglamaktadir. Tiiketicilerin web sitesini gorsel

cekicilik ve imaj, acisindan kaliteli olarak algilamasi, web site lizerinden yararlandiklar
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elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesini daha yiiksek algilamalarina neden
olmaktadir. Son olarak tiiketicilerin web sitesini interaktiflik ve yenilik¢ilik agisindan
kaliteli olarak algilamasi ise, yararlandiklar1 elektronik kulaktan kulaga iletisimin
kredibilitesini artirmaktadir. Calismada bir diger sonug, tiiketicilerin web site lizerinden
yararlandiklart EKKI’nin kalitesinin; tiiketicilerin EKKI tutumu (8=,16; P<,005), marka
giiveni (3=,14; P<,005), marka ¢ekiciligi (3=,16; P<,001) ve satin alma niyeti (=,15;
P<,005) iizerindeki anlamli etkisidir. Benzer sekilde EKKIi’nin kredibilitesinin, EKKI
tutumu (3=,50; P<,001), marka giiveni (3=,23; P<,005), marka ¢ekiciligi (3=,34; P<,001)
ve satin alma niyeti (8=,33; P<,001) iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu
sonucuna vartlmistir. Diger bir ifade ile, tiiketicilerin web site {izerinden yararlandiklar
EKKIi’nin kalitesi ve kredibilitesi arttikca tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga
iletisime kars1 olumlu tutumunun arttig1, markay1 daha giivenilir, daha ¢ekici bulduklar

goriilmiis ve satin alma niyetinin artt1g1 goriilmistiir.

Tablo 2.13 Web site kalitesi, Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim, Marka Tutumu
iliskisi Model Uyum indeksleri

X2 df X2/df NFI  TLI IFI  CFlI RMSEA GFI AGFI RMR

54,776 12 4565 0949 0875 0959 0958 0106 0,965 0,869 0,042

Modelin uyum iyiligi degerleri incelendiginde, temel analiz olan X2/df’nin 4,565
degerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu goriilmiistiir. NFI’nin 0,949 degerinin
0,90’dan biiyiik oldugu ve uygun oldugu bulunmus, TLI’'min 0,875 degerinin kabul
edilebilir smirlar igerisinde oldugu, IFI, CFI ve GFI degerlerinin 0,95’nin iizerinde
oldugundan “iyi uyum” gosterdigi, AGFI degerinin ise, 0,85’in lizerinde oldugundan
kabul edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir. Benzer sekilde RMR ’nin 0,042 degerinin
anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelde kotii uyum gosteren tek analiz RMSEA (Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii)’dir. Ancak, diger analizlerin uyum indeksleri

incelendiginde, modelin genel olarak uyumunun anlamli ve yeterli oldugu goriilmektedir.

Calismada arastirma sorularmin test edilmesinden sonra, degiskenler arasinda aracilik

olup olmadig: test edilecektir. Bu nedenle, AMOS programinda, toplam etkilere ait
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standardize edilmis degerler, dogrudan etkilere yonelik standardize edilmis degerler ve

dolayl: etkiler incelenmistir (Tablo 2.14, 2.15, 2.16).

Tablo 2.14 Toplam Etkilere Ait Standardize Edilmis Degerler

_Degiskenler wl w2 w3 k1l k2
k1l ,296 ,139 ,039 ,000 ,000
k2 ,278 ,030 ,132 ,000 ,000
k3 ,190 ,038 ,073 ,168 ,504
m1 ,109 ,027 ,037 ,145 ,239
m2 ,145 ,033 ,052 ,165 ,344
m3 ,140 ,032 ,050 ,157 ,334

*Kullanilabilirlik ve Bilgi Kalitesi= w1; Gorsel Cekicilik ve Imaj= w2; Interaktiflik ve Yenilikcilik=w3; EKKI Kalitesi
=k1; EKKI Kredibilitesi= k2; EKKI Tutumu=k3; Marka Giiveni= m1; Marka Cekiciligi= m2; Satin Alma Niyeti= m3

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde, wl’in k1,k2, k3, m1, m2,
m3’{ toplam yordama giiciiniin sirastyla 0.29, 0.27, 0.19, 0.10, 0.14, 0.14 puan, w2’nin
k1, k2, k3, m1, m2, m3’i toplam yordama giictiniin sirasiyla 0.13, 0.03, 0.03, 0.02, 0.03,
0.03 puan, w3’iin k1, k2, k3, m1, m2, m3’ii toplam yordama giiciiniin sirastyla 0.03, 0.13,
0.07, 0.03, 0.05, 0,05 puan oldugu goriilmektedir. Bunlara ek olarak, k1’in k3, m1, m2,
m3’{ toplam yordama giiciiniin sirasiyla 0.16, 0.14, 0.16, 0.15 puan, k2’nin k3, m1, m2,
m3’ii toplam yordama giicliniin sirastyla 0.50, 0.23, 0.34, 0.33 puan oldugu

gorilmektedir.

Tablo 2.15 Dogrudan Etkilere Ait Standardize Edilmis Degerler

_Degiskenler wl w2 w3 k1l k2
k1 ,296 ,139 ,039 ,000 ,000
k2 ,278 ,030 ,132 ,000 ,000
k3 ,000 ,000 ,000 ,168 ,504
m1 ,000 ,000 ,000 ,145 ,239
m2 ,000 ,000 ,000 ,165 ,344

m3 ,000 ,000 ,000 ,157 ,334
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Dogrudan etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde, wl’in k1 ve k2’yi
dogrudan yordama giiciiniin sirastyla 0.29, 0.27 puan, w2’nin k1 ve k2’yi dogrudan
yordama giiciinlin sirasiyla 0.13, 0.03 puan, w3’iin k1 ve k2’yi dogrudan yordama
giiciiniin sirastyla 0.03, 0.13 puan oldugu goriilmiistiir. Ayrica, k1’in k3, m1, m2, m3’i
dogrudan yordama giiciiniin sirastyla 0.16, 0.14, 0.16, 0.15 puan, k2’nin k3, m1, m2,
m3’i dogrudan yordama giiciiniin sirasiyla 0.50, 0.23, 0.34, 0.33 puan oldugu

gorilmektedir.

Tablo 2.16 Dolayh Etkilere Ait Standardize Edilmis Degerler

Degiskenler wl w2 w3 k1 k2
k1l ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
k2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
k3 ,190 ,038 ,073 ,000 ,000
m1 ,109 ,027 ,037 ,000 ,000
m?2 ,145 ,033 ,052 ,000 ,000
m3 ,140 ,032 ,050 ,000 ,000

*Kullanilabilirlik ve Bilgi Kalitesi= w1; Gorsel Cekicilik ve Imaj=w2; Interaktiflik ve Yenilik¢ilik= w3; EKKI Kalitesi
=k1; EKKI Kredibilitesi= k2; EKKI Tutumu=k3; Marka Giiveni= m1; Marka Cekiciligi= m2; Satin Alma Niyeti= m3

Dolayl etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde ise, wl’in k3, m1, m2,
m3’ili dolayl olarak yordama giiciiniin sirasiyla 0.19, 0.10, 0.14, 0.14 puan, w2’nin k3,
ml, m2, m3’l dolayli olarak yordama giiciiniin sirasiyla 0.03, 0.02, 0.03, 0.03 puan,
w3’iin k3, m1, m2, m3’{ dolayl olarak yordama giiciiniin sirasiyla 0.07, 0.03, 0.05, 0.05

puan oldugu goriilmektedir.

Sonuglar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, web site kalitesi bilesenlerinin
(kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi, gorsel gekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik)
elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu, marka giiveni, marka ¢ekiciligi ve satin alma
niyeti tizerinde dolayli etkileri bulunmakta, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve

kredibilitesinin ise, bu etkide aracilik rolii tistlendigi goriilmektedir.
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2.6 SONUC, TARTISMA, KATKILAR VE ONERILER

Calismanin bu boliimiiniinde, arastirma modeli dogrultusunda analiz edilen bulgular
literatiirdeki c¢alismalar ile karsilastirilarak, literatiire yapilan katkilar belirtilecektir.
Calismanin  son kisminda ise, arastirmacilara ve uygulamacilara Onerilerde

bulunulacaktir.

2.6.1 Sonuclar ve Tartisma

Son yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve iletisim siirecinde olusan yeni
yontemler, tliketici davraniglarinda anlamli degisikliklere neden olmustur. Dolayisiyla,
son yillarda internete yonelik ilgi artmig ve tiiketici davranislarinda farkliliklar meydana
getirmistir. Son yillardaki internet kullanicilarinin artis sayisi incelendiginde; 2000
yilinda 413 milyon kisi olan internet kullanici sayisinin, 2014 yilinda 3 milyar kisiye
ulagsmis oldugu ve biiylidiigl goriilmektedir. Tiirkiye’de ise 2000 yilinda 1.785.000 olan
internet  kullanict  sayisi, 2014  yilinda  35.350.000 sayisina  ulagmustir
(internetlivestats.com, 2014). Boylece, internet ile birlikte tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde yeni araglar etkili olmaya baslamistir. Web 2.0 ara¢larindan; forumlar, tiiketici
derecelendirme siteleri, bloglar, sosyal aglar vb. gibi araglar tiiketiciler tarafindan oldukga
fazla bilgi paylasimi yapilan iletisim araglar1 haline gelmistir (Cheung, Thadani, 2012;
Hennig-Thurau, 2004; Sparks, Browning, 2011). Ozellikle yeni iletisim araglarinin
popiiler hale gelmesi, web siteleri araciligiyla tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga

iletisimine zemin hazirlamistir.

Calismada internet tizerindeki tiiketici davraniglarina yonelik teoriler incelendiginde, akla
dayal1 davranis teorisi (Fishbein ve Ajzen 1975, 1980), planli davranis teorisi (Ajzen,
1991) ve teknoloji kabul modeli ile (Davis, 1980) tiiketicilerin algilanan web site kalitesi,
elektronik kulaktan kulaga iletisim ve markaya yonelik tutumlarina yonelik birgok model
gelistirildigi belirtilmistir. Uyarici-Organizma-Tepki teorisinin ise internet tizerindeki
tiikketicilerin davraniglarin1 agiklamaya yonelik olarak, diger teorilere gore oldukca az

calisildig: goriilmiistiir. Ayrica gergeklestirilen literatiir arastirmasinda;
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e Elektronik kulaktan kulaga iletisimin uyarici-organizma tepki teorisi ¢ergevesinde
organizma olarak ele alinmamis oldugu,

e Elektronik kulaktan kulaga iletisim ile web site kalitesi arasindaki iliskiye yonelik
calisma sayisinin yetersiz oldugu,

e Elektronik kulaktan kulaga iletisim ile marka tutumu arasindaki iliskiye yonelik

calisma sayisinin yetersiz oldugu gézlenmistir.

Bu nedenle ¢aligmada bu eksikliklerin giderilmesi amaciyla algilanan web site kalitesi,
elektronik kulaktan kulaga iletisim ve marka tutumu arasindaki iliskiye yonelik bir model
olusturularak test edilmistir. Bu iligskinin agiklanmasinda uyarici-organizma-tepki
teorisinden yararlanilmistir. Caligmada algilanan web site kalitesi uyaricit olarak,
elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi organizma olarak, tiiketicilerin
EKKI ve marka tutumu ise tepki olarak ele almmustir. Teoriye yonelik literatiir
incelendiginde, uyaricinin tiiketicilerin karar verme siirecinde baslangic noktas1 gorevini
tistlendigi gortilmektedir. Akrimi ve Khemakhem (2014)’e gore geleneksel aligveris
stirecinde magaza atmosferinin (mimari, tasarim, ses, miizik vb. gibi) tiiketiciler zihninde
uyarici gorevi oldugu, internet ortamindaki tiiketiciler i¢in ise web Site atmosferinin/web
site kalitesinin tiiketiciler i¢in gii¢lii bir uyarici oldugu belirtilmistir. Kim ve Lennon
(2013) calismalarinda web site kalitesini uyaric1 olarak almis ve teoriyi kullanarak
tiikketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmiislerdir. Bu ¢alismada da benzer
sekilde web site kalitesinin, internet ortamindaki tiiketiciler i¢in giiglii bir uyarici oldugu
diistiniilmektedir. Tiiketicilerin uyariciyr dikkate alip degerlendirme siiregleri
organizmay1 olusturmaktadir. Koo ve Ju (2010) calismalarinda geleneksel alisveris
siirecinde fiyat, kalite, renk, marka vb. gibi bilesenlerin tiiketicilerin zihninde duygusal
ve bilissel ifadeler olusturmasini sagladigini belirtmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin web
sitesi lizerinde okuduklari elektronik kulaktan kulaga iletisimin, kisilerin zihninde
duygusal ve bilissel ifadeler olugsmasini sagladigi diigiiniilmektedir. Bu nedenle elektronik
kulaktan kulaga iletisimin c¢alismada gilicli bir organizma gorevi gordiigi
diistintilmektedir. Tepki ise, Chang vd. (2011) tarafindan tiiketicilerin bu degerlendirme
stireci sonundaki tutumu olarak goriilmektedir. Geleneksel aligveris siirecinde tepkinin,
satin alma davranisi, miisteri tatmini, marka tutumu olarak; internetten aligveris siirecinde

ise, satin alma niyeti, satin alma davranisi olarak ortaya gikabilecegi belirtilmistir.



105

Internet kullanicilarma yonelik bu calismada da tiiketicilerin marka tutumunun tepki

olarak ele alinabilecegi diistiniilmektedir.

Sonug olarak bu ¢alismada, web site kalitesi bilesenleri (kullanilabilirlik ve bilgi kalitesi,
gorsel cekicilik ve imaj, interaktiflik ve yenilikgilik) uyarici olarak; elektronik kulaktan
kulaga iletisim bilesenleri (EKKI kalitesi, EKK1I kredibilitesi) organizma olarak ve EKK1
tutumu ile marka tutumu (marka giiveni, marka gekiciligi, satin alma niyeti) tepki olarak

ele alinmstir.

Uyarici-Organizma-Tepki Teorisi ve diger internet ortamindaki tiiketici davraniglarina
yonelik teoriler ¢ergevesinde sekillendirilen elektronik kulaktan kulaga iletisim, web site
kalitesi ve marka tutumu degiskenleri ¢alismanin Birinci Boliimiinde detayli olarak
incelenmis ve literatiirdeki calismalar dogrultusunda arastirma sorular1 olusturulmustur.
Calismanin Ikinci Boliimiinde, internet iizerindeki tiiketici davranislari teorileri,
arastirmanin modeli ve arastirma sorulart dogrultusunda hazirlanan anketin detaylari, 6n-

analizler ve ¢aligmanin modelinin test edilmesine yonelik analizler yer almaktadir.

Arastirma siirecinde, Oncelikli olarak calismanin evreni ve Orneklemi belirlenmis ve
internet kullanicilarina yonelik bir anket formu hazirlanmistir. Calismanin 6rneklemini
Ankara’da internet {izerinden irlin veya marka ile ilgili bilgi okuyan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismada amacli-kolayda orneklem se¢me yontemi kullanilarak
internet kullanicilarina ulagilmistir. Anket formuna son seklini vermeden dnce ankette yer
alan ifadelerin anlasilabilirligi, uzunlugu, akicilig1 gibi 6zellikler agisindan diizeltmeler
yapilabilmesi igin On-test uygulanmigtir. On-test uygulamasindan ve gerekli
diizeltmelerin gerceklestirilmesinden sonra, literatiire uygun olarak hazirlanan anket
formu yiizylize ve internet lizerinden uygulanarak, 316 kullanilabilir veriye ulasilmistir.
Elde edilen veriler tanimlayici istatistik yardimiyla incelenmis, normallik, giivenilirlik ve
gecerlilik analizi uygulanmistir. Calismada verilerin giivenilirlik ve gegerlilik testlerinden
sonra, teori dogrultusunda olusturulan modelin testi yapisal esitlik modellemesinde yol

analizi ile gerceklestirilmistir.

Calismanin sonucunda uyarici-organizma-tepki teorisinin algilanan web site Kalitesi-

elektronik kulaktan kulaga iletisim-marka tutumu modelini 6l¢gmekte basarili oldugu
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gozlemlenmistir. Bu dogrultuda olusturulan model Sekil 2.2°de, arastirma sorularinin

sonuglar1 Tablo 2.17’°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 2.17 Calismanin Bulgulari

Arastirma Sorular: Bulgular

Arastirma Sorusu 1: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi, tiiketicilerin Desteklendi

elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 2: Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesi, tiiketicilerin Desteklendi

elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin marka Desteklendi

tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin Desteklendi

marka giiveni lizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin Desteklendi

marka cekiciligi tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 3c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi, tiiketicilerin satin Desteklendi

alma niyeti {izerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin Desteklendi

marka tutumu tizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4a: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin Desteklendi

marka giiveni lizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4b: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tliketicilerin Desteklendi

marka cekiciligi iizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 4c: Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi, tiiketicilerin Desteklendi

satin alma niyeti iizerinde etkili midir?

Arastirma Sorusu 5: Tiiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan Desteklendi

kulaga iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 5a: Web site kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik kulaktan Desteklendi

kulaga iletisim kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 5b: Web sitesinin gorsel ¢ekiciligi ve imaji, elektronik kulaktan Desteklendi

kulaga iletisim kalitesini etkilemekte midir?
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Aragtirma Sorusu 5c: Web sitesinin interaktifligi ve yenilik¢i olusu, elektronik Desteklenmedi

kulaktan kulaga iletisimin kalitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6: Tiiketicilerin algiladiklar1 web site kalitesi, elektronik kulaktan Desteklendi

kulaga iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6a: Web site kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi, elektronik kulaktan Desteklendi

kulaga iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6b: Web sitesinin gorsel ¢ekiciligi ve imaj1, elektronik kulaktan Desteklenmedi

kulaga iletisim kredibilitesini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 6c¢: Web sitesinin interaktifligi ve yenilik¢i olusu, elektronik Desteklendi
kulaktan kulaga iletisimin kredibilitesini etkilemekte midir?

Web Site Kalitesi

Marka Tutumu

Sekil 2.2 Calismanmin Modeli (Sonuclar)
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Calismada modelin test edildigi analizler AMOS 21.0 lizerinde gergeklestirilmistir.
Calismanin modeli incelendiginde (Sekil 2.2), ilk iki ana arastirma sorusunun elektronik
kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesinin, EKKI ve marka tutumu iizerindeki
etkisini belirlemeye yoneliktir. Analiz sonuglarina gore, EKKI kalitesi ve kredibilitesinin
tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisim tutumu ve marka tutumu iizerinde etkili
oldugu belirtilmistir. (A.S.1, A.S.2). Dolayisiyla, EKKI kredibilitesi ve kalitesi yiiksek
oldugunda, tiiketicilerin elektronik kulaktan kulaga iletisime ve markaya yonelik tutumu
daha olumlu olmaktadir. Bir diger ifadeyle, tiiketicilerin web sitesi tizerinden okuduklar1
EKKD’nin kalitesi ve kredibilitesi arttikga, tiiketiciler elektronik kulaktan kulaga
iletisime ve markaya yonelik daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Literatiirde
gerceklestirilen caligmalar incelendiginde, Tseng ve Hsu (2010) calismalarinda EKKI
kalitesinin tiiketicilerin EKKI tutumunu etkiledigi ve tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde dolayl etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Park vd. (2011) calismalarinda,
EKKI kredibilitesinin tiiketicilerin EKKI tutumu iizerinde anlamli etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Calismada elde edilen sonuglar literatiirii destekler niteliktedir (Tseng ve
Hsu, 2010; Park vd. 2011). Ancak, literatiirde bu alanda yapilan ¢alismalarin yetersiz
sayida oldugu g6z Oniine alindiginda, bulgularin literatiire katkisi olabilecegi

distiniilmektedir.

Calismada, AMOS programinda yol analizi ile test edilen modelde elektronik kulaktan
kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesinin, ortiikk degisken olan marka tutumu tizerinde
etkili oldugu gorilmistiir (A.S.3, A.S4). Elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesinin,
marka tutumu bilesenleri {izerindeki etkisi incelendiginde, EKKI’nin marka giiveni,
marka cekiciligi ve satin alma niyeti ilizerinde anlamli etkisinin oldugu gorilmiistiir
(A.S.3a, A.S.3b, A.S.3c). Dolayistyla, web site lizerinden okunan/yararlanilan elektronik
kulaktan kulaga iletisimin kalitesi arttikga, tiiketicilerin markaya karsi olan giiveni,
markayr cekici bulmasi ve markaya karst satin alma niyeti duymasi artmaktadir.
Literatiirde bu yonde yapilan ¢alismalar incelendiginde, Sundaram (1999) ¢alismasinda
EKKI nin tiiketicilerin marka tutumu (olumlu/olumsuz) ve satin alma niyetini etkiledigini
belirtmislerdir. Lee vd. (2009) ve Vermeulen, Seegers (2008) ¢alismalarinda tiiketicilerin
internet iizerindeki olumlu yorumlarinin, marka tutumu (olumlu/olumsuz) tizerinde etkili
oldugunu bulmuslardir. Park vd. (2007) ise, kaliteli EKKI’nin, tiiketicilerin satin alma

niyeti lizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica ¢alismada, elektronik kulaktan
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kulaga iletisim kredibilitesinin, marka giliveni, marka ¢ekiciligi ve satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu bulunmustur (A.S.4a, A.S.4b, A.S.4c). Literatiirde ilgili caligmalar
incelendiginde ise, Wu ve Wang (2011) ¢alismalarinda EKKI kaynak kredibilitesinin,
marka tutumu bilesenleri (marka gliveni, marka ¢ekiciligi ve satin alma niyeti) lizerinde
etkili oldugu sonucuna varmislardir. Flog vd. (2009) calismalarinda EKKI
kredibilitesinin, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.
Calismanin analiz sonuglari literatiirdeki ¢alismalarla benzer bulgulari icermektedir (Wu
ve Wang, 2011; Sundaram, 1999; Flog vd., 2009, Park vd., 2007). Ancak literatiirde,
elektronik kulaktan kulaga iletisimin marka giiveni, marka ¢ekiciligi ve satin alma niyeti
tizerinde dogrudan etkisini arastiran bir calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle

calismanin bulgular, literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir.

Calismada son iki arastirma sorusunun web site kalitesinin elektronik kulaktan kulaga
iletisim kalitesi ve kredibilitesi iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik oldugu
goriilmektedir. Calismada kullanilan algilanan web site kalitesi 6l¢eginin akla dayali
davranis teorisi ve teknoloji kabul modeline dayali olarak gelistirilmis kavramsal bir
altyapist bulunmaktadir (Jones ve Kim, 2010). Calismada, AMOS programinda yol
analizi ile test edilen modelde ortiik degisken olan algilanan web site kalitesinin,
elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesini ve kredibilitesini etkiledigi goriilmiistiir

(A.S5, A.S.6).

Algilanan web site kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletigim kalitesi ve kredibilitesi
tizerindeki etkisi, web site kalitesi bilesenleri agisindan incelendiginde; kullanilabilirlik
ve bilgi kalitesi bileseninin EKKI kalitesi ve kredibilitesi iizerinde anlamli etkisi oldugu
goriilmiistiir (A.S.5a, A.S.6a). Dolayisiyla, web sitesinin kullanilabilirligi ve bilgi kalitesi
arttikca, tiiketicilerin web sitesi iizerinden yararlandig1 elektronik kulaktan kulaga
iletisimin kalitesi ve kredibilitesi de artacaktir. Literatiirdeki web sitesi kalitesi ile ilgili
arastirmacilardan Jones ve Kim (2010), kullanilabilir web sitelerinin tiiketicilerin iirtinleri
kaliteli algilamalarini sagladigini ve miisteri tatmin oraninin artirdigini belirtmistir. Liao
vd. (2006) ise kullanilabilirligin artmasinin, tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdigini
belirtmiglerdir. Calismada Liao vd. (2006)’nin diisiincesine yakin bir sekilde
kullanilabilirligin satin alma niyeti {izerindeki etkisi bulunmustur. Ancak, bu etkide

elektronik kulaktan kulaga iletisimin aracilik etkisi oldugu gorilmistiir. Bunlara ek
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olarak, web sitesi bilgi kalitesinin yiiksek olmasi, miisteri tatminini arttirmaktadir (Chiu
vd. 2005; Liao vd. 2006). Ayrica bilgi kalitesinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin satin alma
niyetini de olumlu yonde etkilemektedir (Kim ve Stoel, 2004; Loiacono, 2007).
Calismada Kim, Stoel (2004) ve Loiacono (2007)’nin c¢alisma bulgularina yakin bir
sekilde, bilgi kalitesinin, satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Ancak bu etkinin
elektronik kulaktan kulaga iletisim aracilifiyla gerceklestigi belirtilmistir. Literatiirde
kullanilabilirlik ve bilgi Kkalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim tizerinde
dogrudan etkisine yonelik olarak herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Bu nedenle
calismanin bulgulan literatiire web site kalitesi bilesenlerinden olan kullanilabilirlik ve
bilgi kalitesinin elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi iizerinde

bulunan anlamli etkisi ile katki saglamaktadir.

Algilanan web site kalitesinin gorsel ¢ekicilik ve imaj bileseninin, elektronik kulaktan
kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi iizerindeki etkisi incelendiginde, gorsel ¢ekicilik
ve imaj bileseninin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesini anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna varilmistir (A.S.5b) Dolayisiyla, web sitesi tasariminin kalitesi ve
imaj1 arttik¢a tiiketicilerin web sitesi lizerinden okuduklar1 elektronik kulaktan kulaga
iletisimi kaliteli algiladiklar1 gortilmustiir. Literatiirdeki gorsel ¢ekicilik ve imaj ile ilgili
calismalar incelendiginde, Lee ve Lin (2005) calismalarinda web site tasariminin, miisteri
tatminini etkiledigi, Gregg ve Valczak (2011) ise calismalarinda web site tasarim
kalitesinin, tiiketicilerin internet iizerindeki giivenini arttirdigi sonucuna varmislardir.
Web site imaji ile ilgili ¢caligmalarda ise, web site imajinin yiiksek olmasmin misteri
tatminini arttirdigi goriilmiistiir (Kim ve Lee, 2006). Bunlara ek olarak Ha ve Im (2012)
web site tasariminin, pozitif kulaktan kulaga iletisim iizerinde dolayli etkisinin
bulundugunu belirtmislerdir. Literatiirde gorsel c¢ekicilik ve imaj bilesenlerinin,
elektronik kulaktan kulaga iletisim kalitesi ve kredibilitesi {izerindeki dogrudan etkisine
yonelik herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle calismanin bulgulari,
literatiire gorsel cekicilik ve imaj bileseninin, EKKI kredibilitesi iizerinde etkisinin
bulunmamas1 ve EKKI kalitesi iizerindeki anlamli etkisi yoniinden literatiire katki

saglamaktadir.

Calismada algilanan web site kalitesinin gorsel ¢ekicilik ve imaj bileseninin, elektronik

kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi {izerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir
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(A.S.6b). Gorsel ¢ekicilik ve imaj boyutu literatiirde de belirtildigi gibi tiikketicilerin web
site tasarimini, estetigini, imajin1 begenmesi ile ilgilidir. Dolayisiyla, gorsel ¢ekicilik ve
imaj boyutu tiiketicilerin web sitesini duygusal olarak degerlendirmesini igermektedir.
Elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi ise, tiiketicilerin internet tizerindeki
yorumlarin giivenilirligini test ettigi bir bilesendir. Kredibilite tiiketicilerin biligsel
degerlendirme siirecini igermektedir. Degiskenlerin biri duygusal degerlendirme siirecini
digeri ise biligsel degerlendirme siirecini igerdiginden, tiiketicilerin gorsel ¢ekicilik ve

imaj boyutu ile EKKI kredibilitesi arasinda bir bag kuramadig1 diisiiniilmektedir.

Algilanan web site kalitesinin bir diger bileseni olan interaktiflik ve yenilik¢ilik
bileseninin, EKKI kalitesi ve kredibilitesi iizerindeki etkisi incelendiginde, interaktiflik
ve yenilikcilik bileseninin, EKKI kredibilitesini anlamli bir sekilde etkiledigini ancak,
EKKI kalitesi iizerinde etkisinin bulunmadig1 gériilmiistiir (A.S.5¢c, A.S.6¢). Diger bir
ifadeyle, web sitesinin interaktif bir iletisim sunmasi ve yenilik¢i olmasi, tiiketicilerin
web sitesi tizerinden yararlandiklari elektronik kulaktan kulaga iletisimin Kredibilitesini
yiiksek algilamasini saglamaktadir. Web site interaktifligi ve yenilikciliginin EKKI
kalitesi lizerinde etkili olmamasi ise web sitesinin interaktif ve yenilik¢i olsa dahi
icerigindeki EKKi’nin kaliteli olamayabilecegi gercegine dayanmaktadir. Literatiirdeki
calismalar incelendiginde; Islam (2012) calismasinda web sitesinin kullanici yorumlari
ve iriin kiyaslamalari sunmasinin tiiketicilerin o web sitesine karst olumlu tutum
sergilemelerini sagladigi sonucuna varmistir. Lee ve Kozar (2012) c¢alismalarinda
tiiketicilerin interaktifligi yiiksek olan web sitelerinden satin alma niyetinin, diger web
sitelerine oranla daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Thorsten ve Rodgers (2006)
caligmalarinda ise web sitesinin interaktif olmasinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim
tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Bunlara ek olarak Kim ve Lee (2006)
caligmalarinda tiiketicilerin yenilik¢i olan web sitelerinden satin alma niyetinin, diger
web sitelerine oranla daha yiiksek olacagi belirtmislerdir. Calismada, Islam (2012) ve
Thorsten, Rodgers (2006) calismalarina benzer sekilde web sitesinin interaktiflik ve
yenilik¢ilik oran1 yiiksek ise tiiketicilerin okuduklari/yararlandiklar: elektronik kulaktan
kulaga iletisimin kredibilitesini daha yiiksek algiladiklar1 goriilmistiir. Ayrica Lee ve
Kozar (2012), Kim ve Lee (2006)’nin ¢alisma bulgularina yakin bir sekilde web sitesinin
interaktifliginin ve yenilik¢iliginin, tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi

goriilmiistiir. Ancak, ¢alismada bu etki elektronik kulaktan kulaga iletisim Kalitesi
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araciliryla (dolayl bir sekilde) gerceklesmektedir. interaktiflik ve yenilikcilik bileseni

i¢in elde edilen sonuglar literatiirii destekler niteliktedir.

2.6.2 Arastirmanin Katkilar1 ve Oneriler

Calismanin Onceki bolimlerinde de belirtildigi gibi, literatiirde elektronik kulaktan
kulaga iletisim ile web site kalitesi arasindaki ve elektronik kulaktan kulaga iletigim ile
marka arasindaki iligskiye yonelik ¢calisma sayisinin yetersiz oldugu gozlenmistir. Ayrica,
elektronik kulaktan kulaga iletisimin uyarici-organizma tepki teorisi g¢ergevesinde
organizma olarak ele alinmamis oldugu belirtilmistir. Bu nedenle analiz sonucunda elde

edilen sonugclar literatiire ¢esitli katkilar saglayabilir.

Calismada internet iizerindeki tiiketicilerin davranislarini daha iyi anlayabilmek icin, web
site kalitesi-elektronik kulaktan kulaga iletisim-marka tutumu arasindaki iliskinin
incelenmesi teorik olarak literatiire katk1 saglayabilecegi diisiiniilmiistiir. Buna ilaveten,
elektronik kulaktan kulaga iletisim, Uyaric1-Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda,

organizmay1 olusturdugu i¢in literatiire bu yonde katki saglayabilir.

Calismadaki iligkiler incelendiginde, web site kalitesi bilesenlerinden kullanilabilirlik ve
bilgi kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesi tizerindeki
dogrudan etkisinin bulunmasi, gorsel ¢ekicilik ve imaj bileseninin, elektronik kulaktan
kulaga iletisim Kkalitesi tizerindeki dogrudan etkisi, interaktiflik ve yenilik¢ilik
bileseninin, elektronik kulaktan kulaga iletisim kredibilitesi tizerindeki dogrudan etkisi
ile literatlire katki saglamaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde web site Kalitesinin,

elektronik kulaktan kulaga iletisim tizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Calismada elektronik kulaktan kulaga iletisim ile tiiketicilerin marka tutumu arasindaki
iliskinin aciklanmasinin da literatiire olumlu yonde katki yapacagi diigiiniilmektedir.
Elektronik kulaktan kulaga iletisimin kalitesi ve kredibilitesinin; marka giiveni, marka
cekiciligi ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkisi calismada onaylanmistir. Bu
iliskilerin agiklanmasi ile tiiketicilerin Uyarici-Organizma-Tepki Teorisi dogrultusunda,
elektronik kulaktan kulaga iletisim sonucunda olusturdugu biligsel ve duygusal ifadelerin

marka tutumu lizerinde etkili oldugunu ortaya konulmustur. Calismanin sonucunda
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algilanan web site Kalitesi bilesenlerinin tiiketicilerin EKKI tutumu ve marka tutumu
tizerindeki etkisi de goriilmistiir. Ancak bu iliskide elektronik kulaktan kulaga iletigimin

kalitesi ve kredibilitesi arac1 gorevi tistlenmektedir.

Calismada, internet tizerindeki tiiketicilerin web site kalitesi-elektronik kulaktan kulaga
iletisim ve marka tutumunu incelediginden igletmelere genis bir bakis agis1 sunmaktadir.
Genel olarak ¢alisma sonuglarinda; algilanan web site kalitesi, elektronik kulaktan kulaga
iletisim ve marka tutumu arasindaki iliski ortaya konularak, Ankara’da internet
tizerindeki tiiketicilerin davraniglarii anlamaya yonelik bilgiler sunmaktadir. Web
sitesinin kaliteli olmasinin, miisterilerin gliveni ve tatmini iizerinde etkili oldugu ge¢mis
caligmalardan ve uygulamalardan bilinmektedir. Ancak, isletmelerin kaliteli bir web
sitesine sahip olmasinin, web sitesi igeriginde gerceklesen elektronik kulaktan kulaga
iletisime yonelik etkisinin bilinmesi; isletmelerin kullanicilarina kaliteli bir web Sitesi
sunarak, internet {izerindeki yorumlarin tizerinde de etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.
Buna ek olarak web site kalitesinin, elektronik kulaktan kulaga iletisim araciligiyla
tiiketicilerin marka tutumu tizerinde etkili oldugunun bulunmasi, web sitesinin kalitesinin
internet lizerindeki tiiketicilerin davranisinda O6nemli bir roliiniin oldugunu
gostermektedir. Calismanin baslarinda da belirtildigi gibi web siteleri tiiketicilerin
internet ortamindaki ilk basamagidir. Bu nedenle isletme yoneticilerinin
kullanicilarina/tiiketicilerine kaliteli bir web sitesi sunmasinin 6nemi bir kez daha
vurgulanmaktadir. Elektronik kulaktan kulaga iletisimin, tiiketicilerin marka tutumu
tizerindeki etkisi ise, igletmelerin web sitesi igeriginde gergeklesen yorumlar1 daha
dikkatli ele almasi gerektigini gostermektedir. Buna ilaveten, olumsuz yorumlarin
tiikketiciler {izerinde, olumlu yorumlara gore daha yiiksek bir etkisinin oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, internet {izerindeki olumlu yorumlar, tiiketicilerin marka
giivenini, marka ¢ekiciligini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilirken,
olumsuz yorumlar ise tiiketicilerin marka karsi olumsuz bir tutum sergilemelerine ve satin
alma niyetinin azalmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle, ¢alismanin bulgularina gére
isletmeler marka ile ilgili kararlarinda elektronik kulaktan kulaga iletisimin etkisini de

diistinmelidirler.

Calismada internet iizerindeki tiiketici davranisina yonelik bir model sunulmus ve

modelin gecerliligi test edilmistir. Calismanin modelinin daha biiytik bir 6rneklem hacmi
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ile test edilmesi ile sonuglarin genellenebilirligi artirilabilecektir. Caligmada internet
tizerinden bilgi arastiran kullanicilarin listesine ulasilamadigindan veriler amagli-kolayda
orneklem toplama yontemi ile toplanmistir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda daha
sistematik olarak segilen bir orneklemin ¢alismanin genellenebilirligini artirabilecegi
disiiniilmektedir. Ayrica gelecekte yapilacak olan calismalarda, web site c¢esidinin
(isletme web sitesi, 3. kisi web sitesi, e-ticaret web sitesi vb. gibi), iiriiniin (mal/hizmet),
markanin (Is Bankasi, Vodafone, Hilton vb. gibi) kategorisi belirlenerek yapilacak
calismalarin internet {izerindeki tiiketicilerin davranislarina yonelik Ozellestirilmis bir
bilgi sunabilecegi disiiniilmektedir. Bu goriislere ek olarak caligmanin demografik
bilgilerinin (yas, cinsiyet, gelir vb. gibi) de algilanan web site kalitesi-elektronik kulaktan
kulaga iletisim-marka tutumu iliskisinde anlamli farkliliklar yaratabilecegi
ongoriilmektedir. Gegmiste yapilan ¢aligmalarda cinsiyetin internet {izerindeki

tilkketicilerin davraniglari {izerinde etkili oldugu bir¢ok ¢alismada desteklenmistir.
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EKLER:

EK1-TEZ ANKET FORMU

Goniilli Katihm Formu
Degerli katilmer;

Bu calismanin amaci web site kalitesinin ve elektronik kulaktan kulaga iletisimin
tilkketicilerin marka tutumlar iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirma goniilliiliik
esasina dayanmaktadir. Bu nedenle istediginiz zaman ankete katilmaktan
vazgegebilirsiniz.  Ankete vereceginiz cevaplar, sadece akademik amaglarla
kullanilacaktir. Bu nedenle liitfen sorulart miimkiin oldugu kadar dogru bir sekilde
cevaplamaya 6zen gosteriniz. Bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel

calisma i¢in kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Sefa Emre YILMAZEL

Arastirmaya goniillii olarak katildiginizi onayliyor musunuz?
( ) EVET

( YHAYIR



140

Liitfen asagida yer alan sorulart en son satin aldiginiz veya satin almayi

diisiindiigiiniiz iriini/markay1 ve arastirma yaptiginiz web sitesini diisiinerek

cevaplaymiz.
Uriin/Hizmet: Marka:
(]
Z
1-  Litfen asagida yer alan sorular £ g g £
aragtirma yaptiginiz web sitesini diisiinerek 2 g g 2 g g
e 3 = 2 9 = e 3
cevaplaymiz. x g = =2 1S X S
sE| < SE| = =
g g y; s 5 g g g
¥ M Z M M ¥ M
1. Web sitesinde yer alan basliklar1 anlamak 1 2 3 4 5
kolaydir.
2. Web sitesinde ekrana gelen sayfalari okumak 1 2 3 4 5
kolaydir.
3. Web sitesindeki bilgiler yararlidir. 1 2 3 4 5
4. Bu web sitesini kullanma becerisini kolayca 1 2 3 4 5
kazanabilirim.
5. Bu web sitesini kullanmak benim igin 1 2 3 4 5
kolaydir.
6. Web sitesi ihtiyaglarim yeterince karsilar. 1 2 3 4 5
7. Web sitesinde yer alan metinleri okumak 1 2 3 4 5
kolaydir.
8. Satin almayi tamamlamam i¢in gerekli olan 1 2 3 4 5
bilgi bu web sayfasinda fazlastyla mevcuttur.
9. Web sitesinin hos bir gorsel tasarimi vardir. 1 2 3 4 5
10. Web sitesi gorsel olarak gekicidir. 1 2 3 4 5
11. Web sitesinin imaji ile firmanin imaji 1 2 3 4 5
birbirini karsilar.
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12. Web sitesinin imaj1 firmanin imajina uyar. 5

13. Web sitesini belirli ihtiyaclarima yonelik 5

Ozellestirilmis bilgiyi elde etmede kullanirim.

14. Web sitesi 6zel bilgiyi edinmek i¢in 5

iletisime gegmeme izin verir.

15. Web sitesinin tasarimu yenilikg¢idir. 5

16. Web sitesi yenilikgidir. 5

=

2- Liitfen asagida yer alan sorulari en g

son satin aldigmiz veya satin almayi E

diisiindiigiiniiz iiriin ile ilgili internet § E §
o

tizerindeki  yorumlari  diisiinerek é’ 2 4
= g g g

cevaplaymiz. = =
V. 5 5 g i
2 2 2 2 2
= g k= o b
= = < > =
£ g o = £
k9 M 5 = 9]
M Z M M

17. internet iizerindeki yorumlar agiktir. 1 2 3 4 5

(nettir)

18. internet iizerindeki yorumlar 1 2 3 4 5

anlagilabilirdir.

19. internet iizerindeki yorumlar yardimet 1 2 3 4 5

olur.

20. Internet iizerindeki yorumlar énemli 1 2 3 4 5

bilgilerdir.

21. Internet iizerindeki yorumlar ana 1 2 3 4 5

diisiinceyi destekleyecek mantikli sebeplere

sahiptir




142

22. Genel olarak, internet tizerindeki her bir

yorumun kalitesi yiiksektir.

23. Internet {izerindeki yorumlar

inanilabilirdir.

24. Internet iizerindeki yorumlar gercektir.

25. Internet iizerindeki yorumlar

inandiricidir.

26. Internet iizerindeki yorumlar

giivenilebilirdir.

27. Internet {izerindeki yorumlar olumlu

oldugu i¢in iiriinii/hizmeti satin alabilirim.

28. Bir uriin satin alirken, internet

tizerindeki yorumlara itimat edebilirim.

29. Internet {izerindeki yorumlar satin alma

kararimu biiytik dl¢iide etkileyebilir.

30. Internet iizerinden satin alma yaparken,
web sitesinde yer alan yorumlar1 genellikle

okurum.

31. Internet iizerinden satin alma yaparken,
web sitesinde yer alan yorumlar karar

vermeme yardimct olur.

32. Internet iizerinden satin alma yaparken,
web sitesinde yer alan yorumlar kendimden

emin olmami saglar.
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33. Internet iizerinden satin alma yaparken, 1 2 3 4 5

web sitesinde yer alan yorumlart

okumazsam kararimdan endise duyabilirim.

3- Liitfen asagida yer alan sorulart en

son satin aldiginiz veya satin almay1 g g
o

diistindiigiiniiz trtin ile ilgili markay: é’ 2 4

diistinerek cevaplayiniz. :; g g = :;
M o o E E M
& 2 =2 9 g 2
= g = = S =
£ = s E E E
5] M 0o ® = O
M A M M

34. Bu marka beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5

35. Bu markaya giiven duyarim. 1 2 3 4 5

36. Bu marka beni hayal kirikligina 1 2 3 4 5

ugratmaz.

37. Bu marka tatmin olmay: garanti eder. 1 2 3 4 5

38. Bu marka sorunlarimi ¢6zmek igin 1 2 3 4 5

diirtist ve samimidir.

39. Problemleri ¢6zmesi agisindan bu 1 2 3 4 5

markaya gilivenebilirim.

40. Bu marka beni memnun etmek i¢in 1 2 3 4 5

elinden geleni yapar.

41. Bu marka, iiriin ile ilgili problem 1 2 3 4 5

yasadigimda, bunu bir sekilde telafi eder.
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42. Internet iizerindeki yorumlarda
konusulan bu markay1 alirsam iyi

hissederim.

43. Internet tizerindeki yorumlarda
konusulan bu markay1 alirsam bu beni

mutlu eder.

44, Internet tizerindeki yorumlarda
konusulan bu markay1 alirsam

memnuniyet/haz duyarim.

45, Internet {izerindeki yorumlar1 okumak,
iiriinii almak i¢in istek duymami

saglayabilir.

46. Internet {izerindeki yorumlar1 okumak,

tirlin{i satin almamu diisiindiirebilir.

47. Internet iizerindeki yorumlarda
tartigilan iiriin ya da hizmeti denemek

isteyebilirim.

48. Gelecekte, internet tizerindeki
yorumlarda tartisilan iiriin ya da hizmeti

arastirabilirim.

49, Gelecekte, internet tizerindeki
yorumlarda tartisilan {irlin satin almay1

isteyebilirim.
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1. Cinsiyet

() Kadin () Erkek

2. Internet iizerinden yorumlari okuduktan sonra,

Uriinii internetten satin ahrim () Uriinii magazadan satin ahrim ()

3. Dogum tarihi : ....coeeinininnnnnen.

4. Calisma durumu

( ) Cahismuyor ( ) Ogrenci ( ) Ozel sektor () Kamu

5. Gelir durumu

() Cok diisiik () Diisiik () Ortalama () Yiiksek () Cok yiiksek

Katilimniz icin tesekkiir ederiz.



