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Onsoz

Glinlimiizde insanlarin tiiketim ihtiyaglarinin biiyiik bir bolimii,
online platformlar aracihgiyla kargilanmakta ve bu platformlarin kullanimu,
titketicilerin duygu ve diigiincelerini nasil diga vurdugu ve bunun insanlar
tizerindeki etkileri, aragtirmaya deger bir konu haline gelmistir. Bu merak, bu
calismanin temelini olugturmustur. Bu baglamda, tiiketici yorumlarini etkileyen
onemli faktorler olan elektrik hizmet kalitesi, perakendeci imaj: ve elektronik
agizdan agiza pazarlama kavramlarini anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
caligmada, elektronik agizdan agi1za pazarlama ve tiiketici davraniglari tizerine
caligan akademisyenler, aragtirmacilar ve igletmeler igin kritik bir kavram olan
elektronik hizmet kalitesi ve perakendeci imaj1 ele alinmakta, bu kavramlari
etkileyen faktorler incelenmekte ve gegmigten giiniimiize yaganan degigimler
tizerine degerlendirmeler yapilmaktadir. Caligmanin sonucunda, elektronik
agizdan agiza pazarlama alaninda ¢alisan tiim paydagslarin ihtiya¢ kavramina
yaklagimlarina katki saglanmasi umulmaktadir.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Aragtirmanin konusu artan teknolojik gelismeler ve bu dogrultuda
titketicilerin online aligverig platformlarini daha fazla tercih etmesi sebebiyle
elektronik agizdan agiza iletisimin artan 6nemini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda elektronik ortamlardan istek ve ihtiyaglarini kargilayan insanlarin
ihtiyaglarini kargilarken bu online platformlarin bagarisini etkileyen en 6nemli
taktorlerden birisi olan elektronik hizmet kalitesi ve bu platformlarin sahip
oldugu imaj ile iliskisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu ¢aligma, online
perakendecilik sektoriinde miisterilerin algiladigs elektronik hizmet kalitesinin
(web sitesi kullanilabilirligi, giivenlik, teslimat hizi, miisteri destegi vb.)
perakendeci imaj1 tizerindeki etkisini incelemektedir. Ayn1 zamanda, elektronik
agizdan agiza pazarlamanin (EAAP), bu iligkideki aracilik roliinii analiz ederek,
miisteri deneyimi ve marka algisi arasindaki dinamikleri ortaya koymayi
hedeflemektedir. Aragtirmanin 6zgiin katkisi, elektronik agizdan agiza iletisimin
(e-AAP), hizmet kalitesi ile perakendeci imaji arasindaki iliskide oynadig1 aracilik
roliiniin sistematik bir sekilde incelenmesidir. Ozellikle, miisterilerin gevrimigi
platformlarda yaptiklar1 niteliksel degerlendirmelerin, puanlamalarin ve sosyal
medya etkilesimlerinin, algilanan hizmet kalitesi ile marka imaj1 arasinda nasil
bir koprii iglevi gordiigii analiz edilmektedir. Bu ¢aligmanin teorik temelleri
{ic ana cksen iizerine inga edilmistir. Tlk olarak, Parasuraman ve arkadaslarinin
(2005) geligtirdigi elektronik hizmet kalitesi modeli (ES-QUAL), dijital
ortamlarda hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu yapisini kavramsallagtirmaktadir.
Ikinci temel dayanak olarak Aaker’in (1991) marka imaji teorisi, tiiketicilerin
zihninde olugan marka algisinin bilesenlerini sistematik bir gekilde ortaya
koymaktadir. Ugiincii olarak, Latane (1981) tarafindan gelistirilen Sosyal
Etki Teorisi, tiiketici yorumlarinin bireylerin satin alma kararlar tizerindeki
belirleyici roliinii agiklayan kuramsal bir ger¢eve sunmaktadir. Bu teorik
perspektifler, elektronik hizmet kalitesi, marka imaj1 ve elektronik agizdan
ag1za iletisim arasindaki iliskilerin anlagilmasina yonelik biitiinciil bir yaklagim
saglamaktadir. Bu ¢aliymanin alt kavramlarini, elektronik hizmet kalitesi:
web sitesi kullanilabilirligi, 6deme giivenligi teslimat performansi, miisteri
hizmetleri kalitesi. Perakendeci imaji: giivenilirlik, algilanan kalite, prestij
ve miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza pazarlama: online miisgteri
yorumlama, sosyal medya paylagimlar, puanlama sistemleri (Google vb.),
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influencer etkisinden olugturmaktadir. Bu ¢aliymanin kapsamini online aligverig
yapan tiiketiciler olugturmaktadir. Ozetle, online perakendecilerin hizmet
kalitesini artirarak perakendeci imajin1 nasil gli¢lendirebilecegini ve EAAPnin
bu siiregteki kritik roliinii ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bulgular, dijital
pazarlama stratejileri ve miisteri deneyimi yonetimi alanlarina katki saglayacaktir

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kiiresellesen diinyada, telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerindeki hizli
gelismeler sayesinde bilgiye erigsmek ve bilgiyi paylagmak oldukga kolay
hale gelmistir. Bu siireg, diinyay: adeta tek bir biiyiik pazar haline getirmig,
markalar ve tiriinler ise yerel olmaktan ¢ikarak global bir nitelik kazanmuistir.
Artk tiiketiciler, diinyanin her yerinden erisilebilen ve kiiresel pazarda yer
alan triinlere kolayca ulagabilmektedir. Bu gelismelerle birlikte, markalarin
sundugu triinler, hizmetler ve sagladiklar1 ayricaliklar, diinyanin her kesiminden
tiiketiciye ulagabilecek sekilde evrilmigtir. Ozellikle sosyal medya basta olmak
tizere gegsitli iletisim kanallarinda kendine yer bulan bu iiriin ve hizmetler, genig
bir bilgi havuzu olugturmugtur. Bu durum, tiiketicilerin markalara ve sunduklari
imkanlara kolayca erigmesini saglamugtir. Kiiresellesme ve “Tek Biiyiik Pazar;
Diinya” gibi kavramlar, pazarlama ve tutundurma stratejistleri tarafindan farkli
sekillerde tanimlanip yorumlansa da bu kavramlarin temelinde ekonomilerin
kademeli olarak entegre olmasi fikri yatmaktadir. Bu siireg, diinya ¢apinda
ckonomik biitiinlegsmeyi ve pazarlarin birbirine baglanmasini ifade etmektedir.
Ulusal gikarlar dogrultusunda toplumlarin baglattig: bu entegrasyon siireci,
uluslararasi ticaretin sinirlarini ve boyutunu 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir. Bu
durumun sosyolojik bir sonucu olarak, diinya genelinde pazarlama yontemleri
ve tiiketici aligkanliklar1 degigmis, yeni pazarlama ve tutundurma stratejileri
giinliik hayatimizin bir pargasi haline gelmistir.

Kiiresellesmenin olumlu etkilerini hisseden diinyada, uluslararasi ticaret ve
pazarlama alaninda pek gok yeni dinamik ve kavram ortaya ¢ikmug, eski kavram
ve dinamikler ise ya tamamen terk edilmis ya da giincellenerek giiniimiiz
diinyasinda varliklarin siirdiirmeyi bagsarmustir. Bu siireg, pazarlama ve
ticaret anlayiginin stirekli bir dontigiim iginde oldugunu gostermektedir. Bu
stiregte, perakendeci imaji, elektronik hizmet kalitesi ve elektronik agizdan
agiza pazarlama gibi kavramlar da iilke sinirlarini agarak, diinyanin tek bir
biiyiik pazar haline gelmesiyle birlikte kendilerini yenilemis ve yeni anlamlar
kazanmigtir. Bu kavramlar, gliniimiiziin kiiresel pazarlama diinyasinda
kendilerine 6zgii bir yer edinerek, modern anlatim bigimleriyle varliklarini
stirdiirmektedir. Kiiresel 6lgekte yaganan teknolojik gelismeler ve artan dijital
etkilegim sayesinde, perakende sektoriindeki marka algisi, hizmet performansi
ve elektronik ortamdaki sozlii iletigim, daha genis kitlelere ulagarak etkisini
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artirmugtir. Bu gelismelerin sonucunda, nitelikli {irtin ve hizmetler yayginlagmus,
tedarikgiler tiiketicilere ekstra kolayliklar ve avantajlar sunmaya baglamugtir.
Bunun yani sira, 6zellikle pazarlama eylemleri olmak {izere birgok aktivite,
artik sinirlarin siliklegtigi kiiresel pazarda yapilmaktadir. S6zlii pazarlama ise
titketici davraniglarint dogrudan etkileyen, kokeni gok eski ¢aglara dayanan bir
olgudur. Bu iletigim bigimi, tiiketici davraniglarinin her agamasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Paranin bulunmadig: takas donemlerinde bile, tiiketiciler
ve esnaflar arasinda iiriin ve satict performansina dair bilgiler sozlii olarak
yayiliyordu. Bu agidan bakildiginda, agizdan agiza pazarlamanin pazarlama
tarihinin bilinen en koklii iletigim bi¢imi oldugu s6ylenebilir. Dijital erigimin
artmast, aligveris yapanlarin ilgi alanlarini ve satin alma motivasyon faktorlerini
onemli Olgiide etkilemistir. Giiniimiizde geleneksel yontemlerle yapilan pek
cok seyin dijital ortamlara tagindig1 bir donemde, agizdan agiza pazarlama
da bu degisime ayak uydurmusg ve djjital platformlara uyum saglamistir. Bu
doniigiim, literatiirde elektronik agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilmugtir.

Giintimiizde internet sayesinde deneyim ve bilgilerin saniyeler iginde
paylagildig: bir ¢agda, sunulan iiriin veya hizmetlere dair goriis ve tecriibeler,
sosyal medya platformlari araciliiyla hizla dijital ortama aktarilabilmektedir.

Bu durumun dogal bir sonucu olarak, kullanicilar djjital platformlar
araciligiyla birbirlerinin deneyim ve tecriibelerinden faydalanabilmektedir.
Online ortamlardaki bu paylagimlarin artmasi, geleneksel agizdan agiza
pazarlama anlayigini bir adim Oteye tagiyarak elektronik agizdan agiza pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmugtir. Bu durum elektronik agizdan agiza pazarlamanin
onemini artirmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan bu siiregte, alicilar
hizmetlerle ilgili geri bildirimlerini aninda iletmekte ve bu yorumlar diger
titketicilerin algilarini 6nemli 6lgiide degistirebilmektedir. Elektronik agizdan
agi1za pazarlamanin kiiresel ¢apta yayilmasi ve igletmeler yerine tiiketiciler
arasinda gergeklesmesi, bu yontemin hem hizli ve etkili olmasini hem de
herhangi bir maliyet gerektirmeden uygulanmasini saglamaktadir.

Sahip oldugu gesitli dinamikler ve avantajlar sayesinde elektronik agizdan
agiza pazarlama, giintimiiz igletmelerinin en 6nemli pazarlama stratejilerinden
biri haline gelmistir.

Aragtirma, son donemlerde diinyada ekonomik, sosyal, ¢evresel ve
teknolojik faktorlerden dolayr 6nemi hizli bir gekilde artan ve tiiketiciler
tarafindan oldukga yogun bir gekilde kullanilan online aligverig platformlarinda
verilen hizmet kalitesinin ve bu platformda yapilan tiiketici yorumlarinin ve
bu durumun perakendeci imajt iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Onceleri
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insanlar ihtiyaglarini fiziksel magazalar araciigiyla giderirken, internetin
hayatimiza girmesiyle beraber iirtinler internet siteleri izerinden satilmaya
ve satin alinmaya baglanmistir. Oyle ki son yillarda akill telefon kullaniminin
artmasi ile diinyada ve Tiirkiye’de tiiketici ihtiyaglar1 igin mobil uygulamalar
bile kullanilmaya baglanmistir. Dolayist ile tiiketicilerin ihtiyaglarini internet
tizerinde gidermeye baglamalar1 online ahigverig platformlarinin énemini
artirmigtir. Literatlirde elektronik agizdan agiza pazarlama ve elektronik
hizmet kalitesinin iliskinin incelendigi bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica
perakendecilik ve elektronik agizdan ag1za pazarlama iligkisini inceleyen de bir
gok galigma bulunmaktadir. Ancak bu tig farkl bilegenin birlikte ele alindig1
ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci roli tistlendigi bir iligksiye
yonelik yapilmig bir galiyma Tiirkiye’de bulunmamaktadir. Bu dogrultuda
aragtirmanin Ozgiin katkusi, elektronik agizdan agiza iletigimin (EAAP), hizmet
kalitesi ile perakendeci imaj1 arasindaki iliskide oynadig: aracilik roliiniin
sistematik bir gekilde incelenmesidir. Caligmanin temel amaci, elektronik
perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren igletmelere, hizmet kalitesi yonetimi
ve elektronik agizdan agiza iletigim siireglerini optimize etmeleri i¢in stratejik
bir ger¢eve sunmaktir. Bu sayede, igletmelerin dijital miisteri deneyimini
gelistirerek marka imajlarini giiglendirmelerine ve dolayisiyla rekabet avantaji
elde etmelerine katki saglanmasi hedeflenmektedir. Arastirmanin temel amaci
elektronik hizmet kalitesinin perakendeci imaj1 tizerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin araci roliiniin incelenmesidir. Ayrica bu temel
amacin yani sira ilgili degiskenler, katihhmcilarin sosyodemografik 6zelliklerine
gore incelenmigtir. Ozellikle, miisterilerin gevrimigi platformlarda yaptiklar:
niteliksel degerlendirmelerin, puanlamalarin ve sosyal medya etkilesimlerinin,
algilanan hizmet kalitesi ile marka imaj1 arasinda nasil bir koprii iglevi gordiigt
analiz edilmektedir. Ornegin, olumlu hizmet deneyimi yagayan tiiketicilerin
yaptiklar1 olumlu EAAP faaliyetlerinin, marka imajimi giiglendirmedeki rolii
nicel verilerle ortaya konmaktadir.

Perakendeci imajinin sosyodemografik degiskenlere gore analizinin
Olgiilmesi hedeflenmistir. Literatiirde magaza imaji, elektronik ortamdaki
hizmet kalitesi ve dijital agizdan agiza iletisim arasindaki baglantilarin eksiksiz
bir ampirik incelemesinin bulunmayisi, bu aragtirmanin 6nemli bir 6zgiin
yanint olugturmaktadir. Bu baglamda, aragtirmanin hem akademik hem de
pratik agidan 6nemli katkilar sunacag: 6ngoriilmektedir: e-hizmet kalitesi ve
perakendeci imajinin elektronik agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkilerini
inceleyerek literatiire katki saglamasi; uygulayicilar igin ise olumlu magaza
imaj1 olusturmada odaklanilmasi gereken kritik faktorleri ortaya koymasi
beklenmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirma Modeli

Bu aragtirmada elektronik hizmet kalitesi, perakendeci imaj1 ve elektronik
agizdan agiza pazarlamanin arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu incelemede
elektronik hizmet kalitesi bagimsiz degigken, perakendeci imaji bagimli degisken
ve elektronik agizdan agiza pazarlama araci degiskendir. Caligmanin, incelenen
degiskenler arasindaki etkilesimleri ortaya koyma hedefi dogrultusunda, temel
aragtirma modellerinden iliskisel tarama modeline uygun sekilde yapilandirildig:
soylenebilir. Karasar’in (2012) tanimina gore, iligkisel tarama modelleri temel
olarak goklu degiskenler arasindaki ortak degisim paternlerini ve bu iliskinin
giiclinii ortaya ¢ikarmaya odaklanan aragtirma yaklagimlaridir. S6z konusu
eserde, bu modeller karsilagtirmali (bagimli degisken temelinde gruplar
arasi farkliliklart analiz eden) ve korelasyonel (degiskenler arasindaki iligki
yogunlugunu 6lgen) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Dolayisiyla, mevcut
arastirmanin temel odagr olan degiskenler arasindaki kargilikli baglantilarin
incelenmesi stireci, ¢aligmaya belirgin bir korelasyonel karakter kazandirdigy
soylenebilir.

Aragtirmanin Orneklemi

Aragtirmanin orneklemini, yaglar1 18 ile 68 arasinda degisen 383 katilimci
olugturmaktadir. Konya ve Isparta illeri kapsayan 6rneklem grubunun yaklagik
%0601 erkeklerden %40’ ise kadinlardan olugmaktadir. Aragtirmaya 401 kisi
katilmig ancak anketleri eksik dolduran veya veri setinde asir1 ug degeri temsil
eden 18 kigi analizlere dahil edilmemistir. Sonug olarak 383 kisi {izerinden
aragtirma gergeklestirilmistir. Katilimcr grubuna iliskin sosyo demografik
bilgiler, bulgular kisminda detaylandirilmistir.

Aragtirmanin Orneklemine gevrimigi ortamda ulagildigr igin kolayda
ornekleme yontemine bagvuruldugu séylenebilir. Kolayda 6rnekleme yontemi,
zaman ve maliyet agisindan tasarruf saglamasi nedeniyle arastirmalarda yaygin
olarak tercih edilen tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biridir. Bu
yontemin temel amaci, en kolay erisilebilen katilimcilart belirleyerek, hedeflenen
orneklem biiyiikliigiine ulagana kadar siireci stirdiirmektir. Yazicioglu ve Erdogan
(2014, s. 83), internet iizerinden katilimcilara ulagmay1 veya online ortamda
veri toplamay1 kolayda 6rnekleme yontemine 6rnek olarak gostermektedir.
Ancak, bu yontem hizl veri toplama ve diigiik maliyet gibi avantajlar sunsa da,
olasiliga dayali olmamasi ve ana kiitleyi yeterince temsil edememesi nedeniyle
elestirilmektedir (Hasiloglu ve ark., 2015, s. 20).

Bu aragtirmanin temel amaci elektronik hizmet kalitesi ile perakendeci imaj1
iligkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci roliiniin incelenmesi
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oldugu igin aragtirmaya 6zellikle online aligveris platformlarini kullanan kigiler
dahil edilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Araglar1

Bu galigmada aragtirma amaci dogrultusunda olugturulan ve toplamda dort
boliimden olugan bir anket formu olusturulmugtur. Aragtirmanin verileri,
sosyodemografik bilgi formu, Elektronik Hizmet Kalitesi Olgegi, Perakendeci
Imaji Olgegi ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi kullanilarak elde
edilmigtir.

Sosyodemografik Bilgi Formu: Anketin ilk kisminda kullanicilara ait,
cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve yaganilan yer ile ilgili olmak
tizere beg soru sorulmustur.

Elektronik Hizmet Kalitesi Olgegi: Bu 6lgegi, Parasuraman vd. (2005)
gelistirilmis, Terzi vd. (2022) ise Tiirkgeye uyarlamistir. Olgegin orijinal Tiirkce
formu, 18 maddeden ve dort boyuttan olugmaktadir. Olgegin sekiz maddesi
elektronik hizmet kalitesine iliskin etkililigi, dort maddesi giivenilirligi, ti¢
maddesi gizliligi ve kalan i¢ maddesi ise sistem kullalabilirligini 6l¢mektedir. Bu
aragtirmada Olgegin tek boyutlu yapist kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Perakendeci Imaji Olgegi: Bu arastirmada Beristain ve Zorrilla’min
(2011) gelistirdigi magaza/perakendeci imaji 6l¢eginin bir boyutu olan ve
perakendecinin pazarlama faaliyetlerine dayal algisini ortaya koyan pazarlama
temelli perakendeci imaji boyutu kullanilmistir. Bu 6lgek boyutu, tiiketicilerin;
perakendeciye yonelik tiriin gesitliligi, tirlin kalitesi, sunulan hizmetler ve aligverig
kolaylig1 gibi temel unsurlar konusundaki algilarini 6lger. Boyut maddeleri,
Chowdhury vd. (1998) ¢aligmasi temel alinarak olugturulmus ve katilimcilarin
s6z konusu perakendeciye iligkin pazarlama temelli degerlendirmelerini ortaya
koymay1 hedeflemistir. Bu kapsamda, 6rnegin magazanin genis iiriin yelpazesi
sunup sunmadigy, kaliteli iiriin saglayip saglamadig1 ve aligveris yapmanin ne
derece kolay oldugu gibi unsurlar begli Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) 6lgekle degerlendirilmigtir.

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi: Bu 6lcek, Goyette vd.
(2010) tarafindan gelistirilmistir. Olgek, 19 ifadeden ve dort boyuttan
olusmaktadir. Olgegin ii¢ maddesi elektronik agizdan agiza iletisimde
yogunlugu; alti maddesi pozitif degeri; iki maddesi negatif degeri ve sekiz
maddesi ise igerigi 6lgmektedir. Yogunluk boyutu, firma/sirket hakkinda
ne siklikta ve ne kadar konusuldugunu ortaya koymaktadir. Pozitif deger,
sirket hakkinda olumlu ve 6vgii dolu ifadeleri igerir. Negatif deger, sirket
hakkinda olumsuz gériis ve degerlendirmeleri kapsar. I¢erik boyutu ise sirketin
ozellikleri (fiyat, iiriin kalitesi, gesitlilik, teslimat, giivenlik) konusunda ne
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kadar konuguldugunu 6lgmektedir. Bu aragtirmada 6lgegin yogunluk boyutu,
modele katki sunmadig diisiiniilerek kullanilmamugtir. Diger boyutlarda ise
negatif anlam ig¢eren maddeler ters kodlanmig ve 6lgek tek boyutlu olarak
yapilandirilmugtir.

Aragtirmada kullanilan anket formu, ekler kisminda verilmigtir.
Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Veri toplama siirecinde katilimcilara ulagmak igin Google Formlar
uygulamasi kullanilmigtir. Caligmanin yiiriitiildiigii donem ve mevcut sartlar
g0z oniine alindiginda, veri toplama siirecinin ¢evrimigi platformlar izerinden
gergeklestirilmesi; erigilebilirlik, ekonomiklik ve zaman verimliligi agisindan
sundugu avantajlar nedeniyle uygun goriilmiistiir.

Bu aragtirma igin E.397709 sayilt ve 27.12.2024 tarihli Karabiik Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu onayr alinmistir. Arastirmada ¢evrimigi
anket yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin orneklemini online ¢evrimigi
platform kullanan kullanicilar olugturmaktadir. Anket ¢aligmasi Isparta ve
Konya illerinde Google form araciligiyla gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Veri Analiz Siireci

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, istatistiksel veri analiz programi
olan SPSS’e aktarilmustir. Program aracihigiyla veriler diienlenerek temel
analizler i¢in uygun hale getirilmigtir. Her bir analiz ydonteminin 6n varsayimlari
kontrol edilmig ve Olgeklerin giivenilirligi dogrulanmugtir. Bu kapsamda
ilk olarak katilimcilar ve degiskenler igin tanimlayicr istatistiksel analizler
yapilmistir. Daha sonra katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore 6lgek
puanlarinda anlamli farklilik olup olmadigi, bagimsiz 6rneklemler igin t testi
ve tek yonlii varyans analizi olan anova testi kullanilarak ortaya konulmustur.
Anovada gruplar arasi farklihilar i¢in post hoc testlerinden Tukey kullanilmugtir.
Arac1 modelin test edilmesi i¢in hem SPSS’te bir eklenti olan Hayes Makrosu
hem de Amos paket programi kullanilmigtir. Bu iki uygulamanin sonuglari
kargilastirilarak analizlerin giivenilirligi teyit edilmistir. Biitiin analizler i¢in %95
giiven araligi kullanilmug, aract modeldeki etkilerin anlamliligs igin bootstrap
yeniden 6rnekleme yonteminde giiven araligs alt ve tist degerlerinde ‘07 (sifir)
degerinin olmamasi bir kriter olarak degerlendirilmigtir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Bu aragtirma kapsaminda elektronik hizmet kalitesi ile perakendeci imaj
iligkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci rolii incelenmigtir. Bu
baglamda asagidaki aract model test edilmistir.
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Elektronik Agizdan
/ Agiza Pazarlama \
/ | |
Elektronik ’ Perakendeci
cc b

Hizmet Kalitesi

Imaj1

Sekil 1: Avasturma modeli

Bu model dogrultusunda ve sosyodemografik degiskenlere gore belirlenen
aragtirma hipotezleri su sekildedir:

H,: Elektronik hizmet kalitesi perakendeci imajin1 etkiler.
H,: Elektronik hizmet kalitesi elektronik agizdan agiza pazarlamayn etkiler.
H,: Elektronik agi1zdan agiza pazarlama perakendeci imajin etkiler

H,: Elektronik agizdan agiza pazarlama elektronik hizmet kalite ile
perakendeci imaj1 arasindaki iligkide araci rolii oynar.

H,: Elektronik hizmet kalitesi, perakendeci imaji, elektronik agizdan agiza
pazarlama sosyodemografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN
GUCLUKLER

Bu ¢aligma da tiim aragtirmalar gibi bazi metodolojik sinirliliklar tagimaktadir.
Zaman ve kaynak kisitlar1 sebebiyle uygulanan kolayda 6rnekleme yontemi
nedeniyle, elde edilen sonuglarin evreni temsil etmedigi, yalnizca incelenen
orneklem grubu i¢in gegerli oldugu unutulmamahdir. Bir diger sinirlama ise,
aragtirmanin Covid-19 pandemisinin Tiirkiye ve diinya genelinde yogun gekilde
hissedildigi, ozellikle Tiirkiye’de tam kapanmalarin yagsandigi bir donemde
gerceklestirilmis olmasidir. Bu durum, elde edilen sonuglarin o donemin
kogullarini yansittigini gostermektedir. Ayni aragtirma farkli bir zamanda
tekrarlandiginda, farkli sonuglar elde edilmesi muhtemeldir. Aragtirmanin bir
diger onemli sinirlihigy, katilimcilarin anket formunu doldurma konusunda
isteksiz olmalari, eksik veya hatali yanitlar vermeleri ya da ankete hig
katilmamalaridur.
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Ayrica, ¢alismanin yalmzca Tiirkiye’de gergeklestirilmis olmasi da bir kisit
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin benzer veya farkli kiiltiirlerde
tekrarlanmasi, bulgularin genellenebilirligine katki saglayarak aragtirma
sonuglarinin giivenilirligini giiclendirecektir.

Bunun yanu sira, internet iizerinden {iriin satig1 yalnizca e-ticaret siteleri ve
sosyal medya platformlar1 aracihigiyla gerceklestiginden, bu ¢aligmada yalnizca
gevrimigl iiriin satin alan tiiketicilerin davraniglari incelenmistir.






Girig

21. yiizyilda dyjitallesmenin hizlanmasiyla birlikte igletmeler, elektronik
hizmetler sayesinde hedef kitleleriyle kurduklar: etkilesim yontemlerini
yeniden gekillendirerek giinliik yasamda koklii degisimlere yol agmaktadir.
Artik geleneksel hizmet anlayisi, yerini internet tabanli hizmet modellerine
birakmig durumdadir. Miigteri memnuniyetini belirleyen temel faktorler
arasinda kullanici dostu arayiizler, giivenilir teknolojik altyap1 ve hizli hizmet
sunumu One ¢ikmaktadir. Elektronik hizmet kalitesi kavrami, degisen diinyaya
uyum saglamak amaciyla geleneksel hizmet kalitesi anlayigindan esinlenerek
ortaya ¢itkmistir. Tiiketicilerin hizmetle ilgili beklentilerinin kargilanmasi ve
memnuniyet diizeylerinin artirilmasi, ayni zamanda hizmet saglayicilar igin
maliyet avantaji anlamina gelmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
giicli kazanabilmesi igin elektronik hizmet kalitesini 6nemsemesi, ¢evrimigi
hizmetlerini siirekli geligtirmesi ve kullanict merkezli bir strateji benimsemesti
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu sayede tiiketici beklentilerinin otesine gegerek
uzun vadeli bagar1 saglanabilir. Bunun igin online perakendeciler elektronik
hizmet kalitesinin kendileri i¢in olugacak tutum igin ne kadar kritik oldugunu
anlamalar1 gerekmektedir.

Perakende imajina iligkin ¢aligmalar, Martineauw’nun (1958) 6ncii galigmastyla
baglayan uzun bir ge¢mige sahiptir. Bu alandaki aragtirmalar, miigterilerin
bireysel zincir magazalara, aligveris merkezlerine, magazalara ve magaza
igi boliimlere yonelik algilarini incelemenin yani sira, yonetim ve magaza
personeli ile miisteriler arasindaki algisal uyumsuzluklari da ortaya koymaktadir
(McGoldrick, 1979; Hart ve Davies, 1996; Birtwistle vd., 1999). Son on yilda,
uluslararast perakende girketlerinin farkli pazarlardaki imaji, aragtirmacilarin
dikkatini ¢eken 6nemli bir tema haline gelmigtir (McGoldrick ve Ho, 1992;
Burt ve Mavrommatis, 2006). Bireysel tiiketici pazarlar1 arasindaki ve igindeki
kiiltiirel farkliliklarin artmasiyla birlikte, perakende magaza imajinin yonetiminin
giderek daha karmagik bir hal aldig1 gozlemlenmektedir. Perakende imaji
aragtirmalarinda genellikle tiimdengelimci yaklagimlar baskinlik gostermektedir.

11
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Bu baglamda, hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde yaygin olarak kullamlan
metodolojiler, katilimcilarin 6nceden belirlenmis sabit yanit segeneklerini
igeren anketleri doldurmasini gerektirmektedir. Bununla birlikte, mevcut imaj
aragtirmalarinda siklikla kullanilan tutum 6l¢eklerine iliskin temel bir metodolojik
sorun bulunmaktadir: bu 6l¢ekler, katilimcilarin kendileri i¢in 6nemli olabilecek
kritik imaj bilesenlerini igermeyen, aragtirmaci tarafindan 6nceden tanimlanmug
Olgiitler arasinda zorunlu bir se¢im yapmayi gerektirmektedir. Oysa ki bir
perakendeciye iligkin tiiketici algilarim biitiinctl bir sekilde inceleyebilmek igin,
aragtirmanin baglangi¢ noktasinin tiiketicilerin kendi degerlendirme kriterleri ve
Oznel algilar1 olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, bu alanda daha tiimevarimci
bir aragtirma paradigmasinin benimsenmesi daha uygun goriinmektedir. S6z
konusu gereklilik, farkl kiiltiirel geleneklere, tiiketim ideallerine ve aligveris
deneyimlerine sahip tiiketicilerin incelendigi kiiltiirleraras: aragtirmalarda gok
daha biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. Pazarlama literatiirtinde imaj kavraminin
kokenleri 19501i yillara kadar uzanmaktadir. Kavramin yaygin kullanimina
ragmen, imajin ¢ok boyutlu ve gesitli yorumlamalara agik karmagik bir yapi arz
ettigi akademik gevrelerce kabul gérmektedir. Imaj kavrami hem iiretici hem
de tiiketici perspektifleri tizerinden kavramsallagtirilabilmekle birlikte, her iki
yaklagim da pazarlarin ve tiiketici davraniglarinin bireysel izlenimler ve ‘gergeklik’
algilar1 ekseninde gekillendigi temel 6nermesine dayanmaktadir. S6z konusu
algilar, bireylerin kisisel deneyimleri ve referans gergevelerinden tiireyerek,
tiiketicilerin markalarla kurduklar gok yonlii iligkilere yiikledikleri anlamlarda
somutlagmaktadir. Bu baglamda imaj, 6zii itibariyla 6znel, kisiye 6zgii ve
titketici odakli bir nitelik tagimaktadir. Marka imajinin 6zellikle sembolik ve
deneyimsel boyutlari, aragtirmacilar tiiketicilerin markalari nasil “algiladiklarr,
‘zihinsel temsillerini olugturduklarr’ ve nihayetinde nasil ‘(kavramsallagtirdiklarr’
temel sorusuna yonlendirmektedir. Online perakendeciler araciligiyla mal
ve hizmet kullanan tiiketiciler bu deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagma
egilimine sahiptir.

Internet ve Bilgi ve Iletigim Teknolojileri (BIT), yasama ve galigma seklimizi
biiyiik 6l¢iide degistirmistir. (Barnes ve Jacobsen 2014; Maceli vd. 2015). Yiiz
ylize iletigimin ¢evrimigi ortama taginmasi, tiiketiciler tarafindan tretilen ve
tiiketicilerin karar verme siireglerini ve sirketlerin satiglarini etkileyen benzeri
goriilmemis miktarda bilginin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. (Barnes ve
Jacobsen 2014). Tiiketicilerin birbirleriyle iletigim kurmast ile iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplama ve paylagma yontemleri son on yilda 6nemli 6lgtide
degismistir. (HennigThurau ve ark. 2010). Internet sayesinde tiiketiciler
artik gikayetlerini ve olumsuz deneyimlerini e-posta, forumlar, web siteleri ve
sosyal ag platformlar1 (6rnegin Facebook, Twitter ve Instagram) araciligiyla
ok sayida kisiye daha az zaman ve maliyetle ifade etmektedir. (Barnes ve
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Jacobsen 2014). Tiiketicilerin deneyimlerini diger insanlarla paylagmalar:
daha hizli ve kolay hale gelmistir. Ayrica, internet teknolojisi iletigimin cografi
sinirlarint ortadan kaldirmugtir. Tiiketicilerin deneyimlerini diger insanlar ile
elektronik ortamda paylagmalari, literatiire elektronik/dijital agizdan agiza
pazarlama (EAAP) olarak girmigtir. Bu kavramdan, tezin devaminda da kisaca
EAAP olarak bahsedilecektir. EAAP bir kurum ya da igletme igin elektronik
kanallar araciligiyla yapilan pozitif ve negatif yorumlarin tamami geklinde
tanimlanabilir. Olumsuz EAAP, marka veya sirket hakkinda olumsuz bir algiya
yol agabilir (Van Noort ve Willemsen 2011). Dolayisiyla internet gaginda,
EAAP iletigimi girketler ve tiiketiciler igin yeni firsatlar ve zorluklar ortaya
cikarabilecek gliglii bir arag haline gelmistir. EAAP iletisiminin giict tiiketici
literatiiriinde 1y1 bir gekilde ortaya konmustur. (Cheung ve Thadani 2012).
Onceki galigmalar, tiiketicilerin EAAP’ u geleneksel medyadan (6rnegin reklam
ve kigisel satig) daha giivenilir ve ikna edici buldugunu ortaya koymustur
(Cheung ve Thadani, 2012). Aragtirmacilar EAAP iletigiminin; bilginin
benimsenmesi, tutum degisikligi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve
bunlarin da satig diizeyini etkiledigini aragtirmugtir (Floyd vd. 2014; You vd.
2015; Zhou ve Duan 2015). Bu tiir mevcut aragtirmalar, sirketlerin EAADP?
un giiciinii fark etmelerinin ve isletmelerin bu iletisgimleri yonetmelerine
olanak taniyan stratejiler gelistirmelerinin biiytik 6nem tagidigina dair kanitlar
sunmaktadir. Her ne kadar EAAP iletisimleri aragtirmacilarin ilgisini gekmig
olsa da yayinlanmug az sayida ¢aligma bu alanda mevcut aragtirmalarin ayrintili
bir 6zetini sunmakta ve aragtirmacilar ile uygulayicilar i¢in bu aragtirmalardan
elde edilen kilit noktalar: bir araya getirmemektedir. Bu nedenle bu galigmanin
temel amact mevcut literatiire katki saglamaktir.






BOLUM 1

1. Hizmet Kalitesi

Amerikan Pazarlama Dernegi hizmet kavramini “satig igin saglanan veya
diriinlerin satigtyla baglantili olarak teslim edilen faaliyetler, avantajlar ve
zevklerdir” olarak tanimlamugtir. Hizmet kalitesini degerlendirme yaklagimi,
hizmetlerin dort ayirt edici 6zelligine dayanmaktadir: soyutluk, ayrilmazlik,
bozula bilirlik ve heterojenlik (Laudien and Pesch, 2018; Buttle, 1993;
Moeller, 2010; Zeithaml, 1996). Somut olmayan hizmetler, fiziksel olarak
alinamayan ancak kalpte veya zihinde daha fazla hissedilen hizmetlerdir. Bir
hizmetin gelistirilmesi ve tiiketimi eg zamanl olarak gergeklestiginde, buna
“biittinlegik” denmektedir (Buttle, 1993). Verilen hizmetlerin kalitesi biiytik
olgiide farklilik gostermektedir. Bu hizmetler her giin ve farkli birey gruplari
arasinda degisebilmektedir (Becker, 1996). Amerikan pazarlama birligi yapmug
oldugu tanimlaya gore hizmet “herhangi bir malin satimina iligkin olmayan,
nihai tiiketiciye ve igletmeye pazarlandiginda istek ve ihtiyaglari kargilayan, buna
ek olarak bagimsiz olma niteligine sahip eylemlerdir.” (Oztiirk, 2005). Hizmet
kavramindaki temel amag tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi
ve karsilagtiklart sorunlara yonelik ¢6ziim bulunmasidir (Gronroos 1990,
Islamoglu vd., 2006). Hizmet, fiziksel olmayan ¢iktilarin iiretimle e zamanl
olarak tiiketildigi bir tiriin tiirii olarak tanimlanmaktadur. Tiiketicilere konfor,
rahatlik, eglence ve saglik gibi soyut faydalar saglayan bir dizi ekonomik faaliyet
olarak da agiklanabilir (Ozer ve Ozdemir, 2007). Yapilan tanimlar incelediginde
isletmeler tarafindan gergeklesmekte olup, miisterilere fayda saglayan lojistik
faaliyetler de hizmet tanimi kapsami altinda degerlendirilmektedir. Bu
faaliyetler igerisinde iiriinlerin bir yerden bir yere taginmasi, taginan tiriinlerin
uygun sartlarda depolanmasi, depolanan iirtinlerin ihtiya¢ duyulan bolgelere
dagitilmas1 ve tedarikinin saglanmasi sayilabilir. Ayrica Internet araciligs ile
insanlarin mal ve hizmetleri inceleme, diger mal ve hizmetler ile kargilagtirma
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ve bunun sonucunda siparig verme ile gergeklestirilen faaliyetlerde elektronik
hizmet kalitesi altinda degerlendirilebilir. Hizmet kalitesi, 6nceki beklentilerle
kargilagtirldiginda tiiketiciler tarafindan hissedilen bir hizmetin 6lgtimiidiir
(Wilson vd., 2012). Lewis vd (1983)’e gore hizmet kalitesi, verilen hizmetlere
iligkin bir degerlendirme standardi olarak kullanilabilir. Tyi hizmet kalitesi, hizmet
saglayicilarin tiiketiciler tarafindan arzu edilen beklentileri kargilayabildigini
kanitlar (Parasuraman vd., 1991). Bu nedenle, hizmet kalitesi ig siirekliliginin
saglanmast i¢in en temel faktordiir (Carlzon, 1987). Rust ve Oliver’a (1994)
gore; iyi kalitenin saglanmast kiiresel rekabet sartlarinda rekabet edebilmenin
faktorlerinden biri olacaktir. Lam ve digerleri (2018), hizmet saglayicilarin iyi
hizmet kalitesi saglamadaki bagarisinin, tiiketicilerde memnuniyet duygusunun
ortaya ¢ikmasi nedeniyle tiiketici sadakatini artiracagini agiklamaktadir.
Tiiketici beklentilerini bilerek ve galigmalarini buna uygun gekilde tasarlayan
sirketler tiiketicilerin bekledigi gibi veya en azindan tiiketici beklentilerine
yakin hizmetler sunabilir (Park vd., 2018; Fared vd., 2021). Mevcut sosyal-
ckonomik ortamda, hizmet sektorii giderek daha 6nemli hale gelmistir. Hizmet
sektoriinde olan isletmeler, hizmetlerdeki kaliteyi rekabet tstiinliigiiniin
temeli olarak gérmektedir (Santouridis vd., 2012). Miisteri agisindan hizmet
kalitesinden taviz verilemez ve hizmet kalitesi hizmet vaadinin temel bilegeni
olarak goriiliir (Hu vd., 2009). Ayrica hizmet kalitesi miigteri memnuniyeti
saglamasiyla bilinmektedir (Diallo vd., 2018; Keshavarz ve Jamshidi, 2018).
Parasuraman ve digerleri (1988) hizmet kalitesi kavramini, miigterilerin hizmet
almadan 6nceki mevcut beklentileriyle almig olduklar: hizmetten algiladiklar:
performans arasinda ortaya ¢ikan fark seklinde agiklamuglardir. Ozellikle hizmet
kalitesi, sunulan hizmetin miisteri gereksinimlerini ve beklentilerini kargilamasi
gerektigini agiklar (Tan vd., 2010). Gegmiste yapilan aragtirmalara bakildiginda,
miigterilerin istek ve ihtiyaglarinin goz ardi edilmesi, ok fazla olumsuz durum
ortaya gikarmug ve kar kaybina, kurumda strese ve miigteri memnuniyetsizligine
yol agabilecegini ortaya koymugstur. (Ismail vd., 2006). Bu nedenle, herhangi
bir igletmenin uzun omiirliliigii ve karlilig: igin kuruluglarin hizmet kalitesi
ile ilgili yonleri etkin bir sekilde yonetilmelidir. Genel olarak hizmet kalitesi,
miisterinin beklentisi ile ger¢ek hizmet performans algisinin karsilagtirilmasi
sonucunda ortaya ¢ikan miigteri hizmetinin kiiresel degerlendirmesi veya
tutumu olarak tanimlanmaktadir (Choudhury, 2014). Hizmet kalitesi kavrami
son yillarda pazarlama alaninda ¢aligan aragtirmacilarin ¢ok fazla ilgisini
¢ekmektedir. Hizmet kalitesi, bir hizmetin sunulmasinda miisteri taleplerine
uyum olarak tanimlanmistir (Chakrabarty vd., 2007). Diger aragtirmacilar
1se hizmet kalitesini, miisterilerin beklentileri ile elde ettikleri algilanan
kaliteyi kargilagtirarak miigterinin hizmet saglayiciya yonelik genel kalite
degerlendirmesinin sonucu olarak tanimlamugtir (Parasuraman vd., 1988).
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1.1. Hizmet Kalitesinin Olusturulmasi ve Onemi

Internet, 1993 yilinda ticarilesmesinden bu yana insanlarin davraniglarini
ve karar alma siireglerini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Akill telefonlar araciligy
ile ihtiyacimiz olan her seyi kargilayabilmemiz ve yaygin baglana bilirligin
ortaya ¢ikmasi, mal ve hizmet tedarik etme seklimizi de degistirmistir.
Bireylerin kararlar1, diger kullanicilarin forumlarda ve gevrimigi inceleme web
sitelerinde gevrimigi olarak paylagilan kigisel deneyimlerinden biiyiik olgiide
etkilenmektedir. Ayni1 zamanda, ¢evrimigi kanal tizerinden miisterilere sunulan
irtin ve hizmet gesitliligi de artmaya devam etmektedir (Xu, Benbasat ve
Cenfetelli, 2013). Birgok igletme igin artik e ticareti 6n plana alma zorunlulugu
ve web sitesinin hizmet kalitesinin gelistirilmesi kaginilmaz hale gelmistir.
Ancak, teknik bilgi ve ¢evrimigi ¢alisma konusundaki deneyim eksiklikleri,
gegisi sorunlu hale getirmektedir. Bunlara ek olarak, miisteri hizmetleri
e-ticaret bagarisinin temel belirleyicisi olmaya devam etmekte (Delone ve
Mclean, 2004; Wang, 2008) ve ¢evrimigi islemlerde miisteri memnuniyetini
yonlendirmektedir (Cenfetelli, Benbasat ve Al- Natour, 2008; Xu vd., 2013).

Bilgi teknolojisi destekli miigteri hizmetleri, miigterileri basit hizmet alicilary
olarak goren geleneksel goriislere meydan okuyarak miigteri hizmetlerinin
sinurlarini zorlamak Chesbrough ve Spohrer (2006) ve miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmak igin firsatlar yaratmaktadir. Sirketler teknolojik yeniliklerden
faydalanarak makul maliyetlerle yiiksek kaliteli ve kisisellestirilmig hizmet
sunabilmektedir (Rust ve Miu, 2006). Hizmet kalitesinin ol¢iimii isletmeler
igin ¢ok biiyiik 6neme sahiptir, fakat gegmise doniip bakildiginda miisterileri
goriislerini elde etmedeki zorluklar nedeniyle sinirli kalmigtir. Bununla birlikte,
son on yilda kullanicr tarafindan olugturulan igerigin yiikseligi ve ¢evrimigi
miigterilerin saglayicilarin web sitelerinde goriiglerini sosyallestirebilmeleri ile
gevrimigi yeniden goriintiileme platformlar1 ve sosyal medya, hizmet kalitesi
Ol¢limiine yeni yaklagimlar ve bakis agist getirmistir. Cevrimigi yorumlar,
miisterilerin yorum platformlarinda kendiliginden paylagtiklar1 goriisleri temsil
eden yaygin, sosyallestirilmis bir veri bigimidir (Mudambi & Schuff, 2010).
Bugiine kadar, ¢evrimigi degerlendirmelerle ilgili literatiiriin gogu, bunlarin
miigteri kararlarini nasil etkiledigine odaklanmistir. Bu hususlar géz 6ntinde
bulunduruldugunda hizmet kalitesinin olugturulmasi ve geligtirilmest igletmeler
i¢in ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

1.2. Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi

Miigterilerin igletmelerden beklemis olduklart hizmet diizeyini kargilamak,
igletmeler i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle igletmelerin miisterilerin
beklentilerini nasil kargilayacag olduk¢a 6nemlidir. Miisterilerin memnuniyet
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diizeyi ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan sadakatini belirleyen faktorler,
yonetim arastirmalari igin kritik bir 6neme sahiptir. Gegtigimiz son yirmi
yilda miisterilerin hizmet kalitesi kavramini nasil gordiikleri ve igletmelerin
miisterilerin bekledigi kaliteyi nasil sunabileceklerini incelemeye yonelik
caligmalar hizla artig gostermistir. Yapilan aragtirmalarda hizmet kalitesi gesitli
sekillerde olgiilmiistiir. Ornegin, daha 6nceki aragtirmalarda benimsenen en
yaygin yaklagimlardan biri, hizmet kalitesine giivenilirlik, yanit verebilirlik,
somutluk, glivence ve empati agilarindan bakan SERVQUAL dir. Parasuraman
ve digerleri (1988) hizmet kalitesini 6lgmek igin beg hizmet kalitesi boyutu
Onermistir: somut, giivenilir, yanit verebilirlik, giivence ve empati. Bu beg
oOlciim genellikle SERVQUAL olarak bilinmektedir. SERVQUAL o6lgeklerinin
giivenilirlik ve gegerlilige ulagtigr alanlar 6rnegin: banka, kredi karti, sehirlerarasi
telefon, tamir ve bakimdir. Buna ek olarak SERVQUAL 6lgeginin diger hizmet
alanlarina uygulanabilecegi belirtilmistir (Parasuraman vd., 1988). Ancak,
bir¢ok akademisyen bu modelin kavramsal gergevesini ve Olgiim yontemini
sorgulamistir. Ornegin, Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesini 6lgmek
i¢in hizmet kalitesi performanst SERVPERE yani SERVQUAL de algilanan
hizmet kullanmanin SERVQUAL kullanmaktan daha iyi giivenilirlik, gegerlilik
ve tahmin giicii sonuglar1 yarattigini dogrulamugtir (Cronin & Taylor, 1992).
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1988) da SERVPERF ‘in hizmet kalitesini
olgmede SERVQUAL 6lgeginden daha giivenilir oldugunu ve SERVPERF’in
daha 1yi teghis bilgisi verebilecegini belirtmistir.

1.3. Elektronik Hizmet (e-Hizmet) Kalitesi

Sirketler web sitelerini daha etkili bir gekilde kullanmaya bagladikga,
web siteleri de daha karmagik bir hale gelmigtir. Web siteleri gogu sirket
i¢in 6nemli bir iletigim noktas1 oldugundan, web sitesinin etkinligini veya
kalitesini degerlendirmek, sirketin web sitesi kullanicilarini tatmin edecek
tiirde ve kalitede bilgi ve etkilegim saglayip saglamadigini anlamanin bir yolu
olarak 6nemlidir. Bu durum o6zellikle web siteleri lizerinden mal ve hizmet
satan sirketler igin gegerlidir. Miisteriler web sitesindeki deneyimlerinden
memnun olmahdir, aksi takdirde bu web sitesine tekrar donmeyecek ve
kullanmayacaklardir. Bu nedenle, web sitesi kalitesinin degerlendirilmesi
sirketler igin bir 6ncelik haline gelmistir. Cesitli disiplinlerden aragtirmacilar
web sitesi kalitesini 6lgmek igin araglar gelistirmig ve test etmistir (S.H
Barnes, vd., 2001, A.M. Aladwani, vd., 2002, E.T Loiacono, 2000). Hepsi
de yaptiklar1 galigmalar sonucunda web sitesi kalitesinin gok boyutlu bir yap1
oldugunu tespit etmistir. Bu ¢aligmalarda, web sitesi kalitesini 6lgmek igin
ok sayida madde olugturulmus, bunlar ¢esitli satig yapan ve yapmayan siteler
tizerinde test edilmis ve web sitelerinin kalitesi deneyimli gevrimigi ahigveris
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yapanlar, 6grenci web sitesi kullanicilart ve web sitesi gelistiricileri tarafindan
degerlendirilmistir. Ancak, bu maddelerin boyutsal hiyerarsisini inceleyen ¢ok
az galigma bulunmaktadir. Bu nedenle, farkli 6lgekler arasindaki iliskiler ve
genel web sitesi kalitesinin yapisi hakkinda yeterli bilgi yoktur. Web sitelerini
satig yapmak i¢in kullanan girketler i¢in web sitesi kalitesi satiglar izerinde
biiyiik bir etkiye sahip olabilir.

Bu nedenle, web sitesi kalitesinin boyutlarini anlamak 6nemlidir, boylece
siteler bir tiiketici ile sirket arasindaki gevrimigi etkilesimi kolaylagtiracak sekilde
gelistirilebilir. Bununla birlikte, bir tiiketici tarafindan istenen bilgi ve etkilesim,
tiriin veya hizmetin tiiriine bagl olarak farklilik gosterebilir. Miisteriler igin
hizmet kalitesini degerlendirmek, bazi 6zel nitelikler nedeniyle iiriin kalitesine
kiyasla daha zordur. Hizmet kalitesi gesitli degiskenlerden olugur. Ayni zamanda
hasara agiktir, eg zamanh olarak iiretilir ve tiiketilir (Schiftman ve Wisenblit,
2015). Hizmet kalitesi, bagarinin temel dayanag olarak kabul edilmektedir
(Wirtz, Lovelock, 2017).

Hizmet kavrami pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir ve geleneksel
perakendede yaygin olarak gozlemlenmektedir (Arcand vd., 2017). Genel
olarak hizmet kalitesi, miisterinin beklentisi ile ger¢ek hizmet performansi
algisinin kargilagtirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan miisteri hizmetinin kiiresel
degerlendirmesi veya tutumu olarak tanimlanmaktadir (Choudhury, 2013).
Bahsi gegen kavramsal tanimla ilgili olarak Parasuraman, Zeihaml ve Berry
(1988) giivenilirlik, somutluk, empati, yanit verebilirlik ve giivenceyi igeren
beg boyutlu bir tasarim olan SERVQUAL aracimi gelistirmistir. SERVQUAL,
geleneksel baglamda hizmet kalitesini 6l¢gmek ve isletmek i¢in su anda en gok
kullanilan aragtir (Choudhury, 2013). Elektronik hizmet ortaminda web sitesi
kalitesi, teknik ara yiiz olarak, teknolojinin insan kullaniminin yerini almasi
nedeniyle 6nemli hale gelmektedir (Arcand vd., 2017). Teknoloji hizmet sunma
kapasitesine sahiptir (Ganguli ve Roy, 2013), bu nedenle elektronik hizmet
kalitesinin taniminin goézden gegirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmugtir (Arcand vd.,
2017). Elektronik hizmet kalitesi, bir web sitesinin satin alma, aligverig ve teslim
edilme siireglerini ne diizeyde verimli ve etkili bir sekilde kolaylagtirabildigi
olarak tanimlanmaktadir (George ve Kumar, 2014). Elektronik hizmet
kalitesi, miisteriler tarafindan yapilan kapsamli bir degerlendirme ve sanal
pazardaki elektronik hizmet sunumlarinin tstiinliigii olarak nitelendirilebilir
(Santos, 2003). Arcand ve digerleri 2017 yilinda yaptiklari ¢aligmada igerik
ve tasarim, web sitesi sayfasinda ‘tatmin edici bir gekilde diizenlenmesi
gerektigini vurgulamistir. Dogru ve iyi ayarlanmig bir grafik web sitesinin,
miigterilerin dikkatini ¢ektigini ortaya koymustur (Arcand vd., 2017). Web
sitesi tasarim etkinligini ve doniigim performansinin artirilmasi gerektigi
vurgulanmugtir (Hausman ve Siepke, 2009). Miisteri iliskileri perspektifinden
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bakildiginda, igerik ve tasarimin katkisinin, miisterilerin aidiyet ve benzerlik
duygusuyla 6zdeslesmesine de katki sagladig1 tespit edilmistir. Ornegin bir
miisteri, sirketin web sitesi tasarimindaki belirli igerik ve hizmet estetigi
nedeniyle Apple iirtinlerini zarif ve sade bir yasam tarzinin pargasi olarak
satin alabilmektedir (Arcand vd., 2017). Internet teknolojisi, miisterileri, her
bir kiginin ¢evrimigi bir tanigiklig1 olmadigr halde diger miigterilere yardimeai
olabilecek gekilde katkida bulunabilecegi ve onlarla etkilesime gegebilecegi
sosyal ¢aga tegvik etmistir (Cook vd., 2008). Aljukhadar ve Senecal (2011),
gevrimigi miigterileri sosyal etkilegsime sahip olarak nitelendirmistir. Nambisan
ve Watt (2011), yilinda yaptiklar1 ¢aligmada sosyallik kavramini, kurulusun
tutumunu tanimlayan ve g¢evrimigi bir topluluk araciligiyla desteklenen
hizmet kalitesinin ana boyutu olarak ifade etmislerdir. Sosyallik, internet
aracihigiyla bagkalariyla (6rnegin diger miisterilerle) etkilesimden elde edilen
sosyal faydadir. E-ticaret alaninda miigterilerin ¢evrimigi etkilesimi ve miigteri
hizmetleri birbiriyle iligkili kavramlardir. Nitekim sosyallik, miisterilerin web
sitelerine ve ¢evrimigi iligkilere yonelik algisint artirmaktadir (Cyr, Hassanein,
Head ve Ivaniv, 2007). Giivenlik veya gizlilik boyutu, elektronik hizmet
kalitesinin olugturulmasinda kilit bneme sahiptir (Arcand vd., 2017). Giivenlik
veya gizlilik algisi, hiicresel cihaz tizerinden bilgi aktarimu ile ilgilidir. Bagka bir
deyigle, miisteriler bir mobil bankacilik hizmetini benimsemeden 6nce kullanim
giivenligini goz ontinde bulundurmaktadir (Arcand vd., 2017). Arcand ve
digerleri, miigterilerin web sitelerine yonelik diigiincelerinin e-ticaret yoluyla
islem yapmadan Once diger miisteriler tarafindan degerlendirilen giivenlik
algistyla yakindan ilgili oldugunu belirtmistir.

1.4. Elektronik Hizmet Kalitesinin Olgiimii

Hizmet ve elektronik hizmet kalitesini Ol¢ebilmek i¢in bir¢ok arag
gelistirilmistir. Parasuraman ve arkadaglari tarafindan 1988 yilinda geligtirilen
SERVQUAL, hizmet kalitesinin en ¢ok atifta bulunulan 6lgiitiidiir. Bu 6lgek
hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in ¢ok kullanighdir fakat ¢evrimigi ortam
degerlendirmesinde uygulanabilir degildir (Cai ve Jun, 2003). Bunun sebebi
olarak e-hizmetlerde gevrimdigt hizmetlere kiyasla daha farkli olan bazi kalite
boyutlart vardir. Bir¢ok arastirmact SERVQUAL i elektronik kanallardaki
hizmet kalitesini degerlendirmek igin kullanmis olsa da (Wang vd., 1999;
Sullivan ve Walstrom, 2001), bazilar1 e-hizmet kalitesini 6l¢gmek igin yeni
boyutlar ve maddeler eklemistir (Lee ve Lin, 2005; Subramanian vd., 2014),
ornegin Li ve arkadaglar1 (2002) SERVQUAL aracini gevrimigi ve gevrimdigt
hizmetler arasindaki farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak alti boyuta
uyarlamustir. Bazi1 yazarlar, 6rnegin Cronin ve Taylor (1992) SERVQUALD
in beg faktorlii yapisinin farklihigini sorgulamig ve SERVPER 6nermistir.
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Cronin ve Taylor (1992) SERVPER 6lgeginde, hizmet kalitesinin performans
ve beklentiler arasindaki fark olarak degil, sadece performans tarafindan daha
iyl tahmin edildigini 6ne siirmektedir. Yoo ve Donthu (2001) online aligveris
hizmet kalitesini 6l¢mek igin kalite boyutlar1 olarak kullanim kolaylig1, estetik
tasarim, giivenlik ve islemeyi iceren SITEQUAL:I gelistirmistir. Loiacono ve
digerleri (2002) WebQual adli 12 boyuttan olugan kapsamli bir 6lgek gelistirmis
ve daha sonra Barnes ve Vidgen (2002) WebQual 6lgeginde kullanilabilirlik
(site tasarimi ve kullanilabilirlik), bilgi kalitesi (site igeriginin kalitesi) ve
etkilesim kalitesi (giiven ve empatide somutlagan) olmak iizere {i¢ ana yapida
gruplanan bes faktor belirlemistir. Gilly ve Wolfinbarger (2003) ilgili boyutlar
olarak yerine getirme/giivenilirlik, web sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri ve
gizlilik/giivenlik ile €TailQ Ol¢egini Onermigtir. Barnes vd. (2002) yilinda
yaptiklari galiygmada Web sitesi ara yiizii kalitesine odaklanilmig ve WEBQUAL
4.0 olgegini geligtirmistir. Olgek, belirli bir web sitesi tarafindan saglanan
bilgilerin kalitesine odaklanmustir. Olgegin boyutlart: kullanilabilirlik, bilgi
kalitesi, hizmet etkilesimi ve kalitedir. Zeithaml tarafindan (2000) yilinda
gelistirilen E-SERVQUAL o6lgeginde tiim satin alma siirecine degil yalmzca ara
ylizii araciligryla belirli bir web sitesi ile etkilesime odaklanilmistir. Bu 6lgegin
boyutlar verimlilik, giivenilirlik, yerine getirme, gizlilik, duyarlilik, tazminat
ve iletisimdir. Bauer vd (2006) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada ¢evrimigi
hizmet kalitesine odaklanilmig ve eTransQual 6lgegi gelistirilmistir. Olgekte
Yalnizca ara yiizii aracih@iyla belirli bir web sitesi ile etkilegime odaklanilmustir.
Olgegin boyutlari: islevsellik/ tasarim, keyif, siireg, giivenilirlik ve duyarlihiktir.
Szymanski & Hise (2000) tarafindan yapilan galigmada e-saticfaction 6lgegi
geligtirilmig ve gelistirilen bu Ol¢ekte iiriin bilgisi, site tasarimi ve finansal
giivenlik boyutlarini inceleyerek tiiketicilerin memnuniyet durumlarini
ol¢miislerdir. (Terzi vd., 2022).

1.4.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Hizmet Kalitesi

Giincel teknolojik geligmeler ve kiiresellesme ile diinya toplumu djjital
caga girmigtir. Teknolojinin de gelismesiyle birlikte insanlar neredeyse tiim
ihtiyaglariny, i, saglik danigmanligi, okullar ve ayrica aligverig gibi internet
teknolojisi ile yapabilmektedir. Bununla birlikte dijital medyanin ortaya gikist,
gelenekselden ¢evrimigi e-ticarete dayali iy yapma bigimlerine kayda deger
bir gegig meydana getirmigtir. Bu stiregte; EAAP degerliligi, EAAP hacmi
ve EAAP igerigi dahil olmak tizere EAAP nin Ozellikleri miisteri tarafindan
degerlendirme igin temel parametreler haline gelmigtir. Olumlu, olumsuz
veya karigik notr yorum geklindeki EAAP degerliligi, miisgteriler tarafindan
kararlarina rehberlik etmesi i¢in referans alinmaktadir (Roy vd., 2017). Buna
ek olarak, inceleme say1s1 bakimindan EAAP hacmi de tarama segenekleri igin
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kullanilmakta ve dikkate alinmaktadir (You vd., 2015). Web ve internet erigim
teknolojilerindeki son gelismeler, birgok e-ticaret sitesi miisterilerin metin,
resim ve video tabanli degerlendirmelerini paylagmasina olanak saglamaktadr.
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP), miisteriler tarafindan paylagilan
bir satin alma deneyimidir. Miisterilerin bir hizmeti nasil deneyimlediklerini
veya bir marka ile nasil etkilesime gegtiklerini kapsamaktadir. Baz1 miisteriler,
tiiketim deneyimlerini arkadaslartyla paylagmay1 veya web sitelerinde
yayinlamasini saglayarak bagkalar: tarafindan goriintiilenmelerini saglamaktadir
(Ismagilova vd., 2017). Onaylama veya onaylamama paradigmasi, miisterilerin
gergeklestirilen tiriin veya hizmetleri degerlendirdigini ve bu degerlendirmeyi
onceki beklentileriyle kargilagtirdigini 6ne stirmektedir (Oliver, 1980). De
Matos ve Rossi (2008), miigterilerin memnuniyet diizeylerine baglh olarak
EAAP ‘y1 yaymak igin bazi nedenler 6ne siirmiigtiir. Tlk olarak, miisteriler
beklentilerinin Otesinde iiriin veya hizmet performansi ile ilgili olumlu
deneyimlerini bagkalariyla paylagmaya yonelik motivasyona sahiptir. Tkinci
olarak, miigterinin beklentisi memnuniyetsizlige neden olursa, olumsuz duyguyu
azaltmak ve paylagmak i¢in EAAP ‘ya dahil olacaklardir (Ismagilova vd., 2017).
EAAP’da yer alan bazi temel motivasyonlar kigisel gelisim, duygularin serbest
birakilmasi, sosyal fayda ve ekonomik tegviktir. Miigterilerin risk azaltma, sosyal
kabul, arama siiresini azaltma, kullanilan tirtinler hakkinda bilgi ve sosyal
etkilesim faydalar1 gibi EAAP ‘y1 kullanma veya elde etme amaglar1 da vardir
(Ismagilova vd., 2017). Miisteriler, ihtiyaglar1 dogrultusunda motive olduklari
iirtin veya hizmetlerden son derece memnun kaldiklarinda, mutluluklarin
diger miisterilerle paylagma motivasyonlarina sahiptir (Ismagilova vd., 2017).
EAAP’ya dahil olma motivasyonu igletmelerin organizasyonlarini, platform
operatoriiniin hizmetlerini daha miigteri odakli bir yontemle tasarlamasini
saglar (Hennig-Thurau vd., 2004). Miisterilerin agizdan agiza pazarlamada
yer alma motivasyonu, agizdan agiza pazarlamanin karakteristigini ifade
eden memnuniyetlerinden kaynaklanmaktadir. (Parasuraman vd., 1988).
Daha 6nce, Sanayei ve Jokar (2013) elektronik hizmet kalitesinin miisterileri
etkilemede 6nemli bir rol oynadigini ve nihayetinde olumlu agizdan agiza
pazarlamayi tegvik ettigini bagaril bir sekilde kanitlamigtir. Ayrica, belirli bir
sitenin hizmet kalitesi elektronik agizdan agiza pazarlamay1 olumlu ve 6nemli
Ol¢lide etkiler. Rezvani ve Safahani (2016), kaliteli web sitesinin; konfor,
tasarim, bilgi, islemlerin giivenligi, 6deme sistemi ve miisteri iletigimi gibi
birgok faktorii kapsadigini tespit etmistir. Kaliteli bir web sitesi, miigterinin
olumlu EAAP ‘ya tegvik edildigini dogrulamaktadir. Hellier vd (2003), miisteri
memnuniyetinin ayni tedarikgi i¢in yeniden satin alma niyeti yogunlugu ile
tamamen iligkili oldugunu belirtmigtir. Kalitenin memnuniyet sagladigini
ve miigterileri sirketin web sitesini tekrar ziyaret etmeye tegvik ettigini ve
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nihayetinde sirkete olan baglilig1 artiracag: da aragtirmaya dahil edilmistir.
Tekrar satin alma niyeti, miisterinin bir girketin elektronik hizmet kalitesine
olumlu yanit verdigi ve tekrar ziyaret etme niyetinde oldugu ve ayni zamanda
sirketin trtinlerini tiikettigi miigteri davranigidir (Cronin vd., 2000). Choi,
Lee, Kim ve Lee (2005), tiiketici niyet ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in
yiiksek elektronik hizmet kalitesi saglayabilen herhangi bir girketin, miigterileri
sirkete geri donmeye tegvik edebilecegini vurgulamigtir. Ayrica bu durum
rakiplerinden daha fazla rekabet avantaj1 elde edebilecegini vurgulamugtir.
Shafiee ve Bazargan (2017) tarafindan yapilan bir ¢aliymada, elektronik hizmet
kalitesinin elektronik sadakati olumlu ve 6nemli 6lglide etkiledigi ve bunun
da nihayetinde ¢evrimici yeniden satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur.

1.4.2. Hizmet Kalitesi Literatiiri

Online iglemlerin arkasindaki teknoloji gelistikge, tiiketiciler magaza
i1 aligverigler yerine online aligverisi daha fazla tercih etmeye baglamigtir.
Internet {izerinden hizmet sunumu son yillarda ayr1 bir endiistri haline
gelmigtir. Teknolojik gelismeler 1s181nda birgok igletme faaliyetlerinin biiyiik
gogunlugunu artik sadece online olarak yiiriitmekte ve bunun sonucunda
sektordeki bagarilarini degerlendirmek igin kullamilan kriterler de degismektedir.
E-hizmetlerin kalitesi, bazilar1 sadece bu amag i¢in 6zel olarak tasarlanmig
olan bir dizi farkli 6lgek kullanilarak olgiilebilmektedir. Bunlar arasinda
E- SERVQUAL, WebQual Modeli, SiteQual, E-TailQ ve E-S-Qual 6lgegi
bulunmaktadir. Parasuraman vd., (1985), ortaya koydugu ¢aligma sonucunda
reklami yapilan ve ger¢ek miisteri hizmeti kalitesi arasinda biiyiik bir tutarsizlik
vardir ve bunu bogluk teorisi olarak adlandirmugtir. Parasuraman vd., 1990
yilinda yaptiklart gahiymada beklentiler ve hizmet arasindaki ugurum hakkinda
daha fazla bilgi edinmek i¢in katilimcilara aldiklart hizmetten memnuniyet
diizeylerini sormustur ve bunun sonucunda hizmetlerin yetersiz kaldig1 alanlart
kestetmislerdir bunlar; kendilerinden ne kadar iyi performans beklendigi,
yoneticilerin kendi performanslarini nasil degerlendirdikleri, hizmetlerin
gergekten ne kadar iyi sunuldugu ve miigterilere verilen taahhiitlerin ne kadar
iyi yerine getirildigi ve miigterilere verilen taahhiitlerin ne kadar iyi yerine
getirildigi olmugtur. ES-Qual 6lgegini olusturan 22 madde Parasuraman ve
digerleri (2005) tarafindan olugturulmugtur ve dort yapida gruplandirimugtir:
verimlilik, memnuniyet, kullanilabilirlik ve gizlilik. Rec-SQUAL o6l¢egi
Parasuraman ve digerleri (2005) tarafindan olugturulmusgtur ve ii¢ kategoriye
ayrilmig on bir 6lgiimden olugmaktadir: yanit verebilirlik, telafi ve etkilegim.

Yiiksek kaliteli bir e-hizmeti neyin olusturdugunu belirlemek igin PZM
gercevesi dort temel faktore bakmaktadir:
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1. Verimlilik, web sitesine erigimin kolaylig1 ve hizidur.

2. Yerine getirme, web sitesi vaatlerinin yerine getirilmesi ve siparig teslimati
ile ilgilidir.
3. Sistemin kullanilabilirlik diizeyi, sitenin yetersiz teknik iglevleridir.

4. Gizlilik, sitenin ne seviyede giivenilir oldugunu ve miigterinin bilgilerini
ne olglide korudugudur.

Yiiksek kaliteli e-hizmetler, ¢evrimigi perakendecilerin verimlilik, eksiksizlik,
erigilebilirlik, giivenlik, alicilik, 6deme, faydalar, iletigim, bilgi ve sunum dahil
olmak iizere gesitli sekillerde bagarili olmalarina yardimer olmaktadir (Kim
ve Lennon; 20006).

Loianoco ve digerleri (2007) bir web sitesinin hizmetlerine fiyat bigmek
igin WebQual modelini geligtirmistir. Buna ek olarak, aragtirma miisterilerin bir
web sitesinin Ozelliklerine iliskin izlenimlerinin davraniglarini nasil etkiledigini
analiz etmistir. Tayvan’daki agik artirma sitelerini degerlendirmek igin yapilan
caligmalardan biri Liu ve digerleri (2000) tarafindan gergeklestirilmistir. Yazarlar,
gevrimigi agik artirma sitelerini giivenlik, pratiklik, ¢ekicilik, kigisellestirme,
eglence, kullanic1 dostu olma, uygun fiyat ve erisilebilirlik (OA-SQ) gibi
kriterlere gore degerlendirmek igin OA-SQ modelini olusturmustur. Kolay
erigilebilirlik, uyarlana bilirlik ve giivenilirlik, Gera’nin (2011) internet
kullanicilarindan elde ettigi veriler iizerinde yaptig1 incelemede tanimladigt
yiiksek kaliteli e-hizmetlerin {i¢ 6zelligidir. E-hizmet geri kazanim kalitesi
Olgegi Sabiote ve Roman (2012) tarafindan kullanilabilirlik, veri, giivenilirlik,
giivenlik ve gizlilik kavramlarinin yani sira bireysel miisterilerin geri kazanimina
odaklanan bir aragtirma ile olugturulmugtur. SNSQUAL modeli, Philips ve
digerleri (2016) tarafindan kullanim kolaylig1, giivenilirlik, uyarlana bilirlik,
entegrasyon ve giivenilirlik gibi bir dizi faktorle gelistirilmigtir. Mishra ‘nin
(2018) E-hizmet kalitesi analizi temel olarak iki faktore dayanmaktadir: etkinlik
ve miigteri memnuniyeti. Ayrica, ¢evrimigi miisteri hizmetlerinin miisterilerin
bir lirtiniin degerine iliskin algilarini ve belirli bir girkete olan sadakatlerini
nasil etkiledigini incelemistir. Giintimiizde tiiketiciler 6nemli bir satin alma
islemi yaparken kigisel tavsiyelere veya pazarlamaya daha az giivenmekte
ve daha ¢ok internet incelemelerini aragtirmakta ve bunlara giivenmektedir
(AC Nielson, 2010). Bir sirketin web sitesi, blog, sosyal medya ve miigteri
derecelendirme sistemleri gibi birden fazla platform, miisteriler tarafindan
bir girket hakkinda bilgi edinmek, etkilesimde bulunmak ve bilgi paylagmak
igin kullanilir (Khan ve Hashmi, 2016). Bazen bir miisteri, olumsuz geri
bildirimden dolay1 ayrilabilir. Iste bu yiizden EAAP ¢ogu sirket tarafindan
ciddi bir sorun olarak goriilmektedir. Uzun vadeli bagar1, miimkiin oldugunca
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¢ok sayida miigteriden olumlu geri doniigse baghdir, bu nedenle igletmeler
kendi inisiyatifleriyle mevcut miisterilere ulagabilmektedir. Tiiketiciler EAAP
tavsiyelerini aragtirir ve elde ettikleri bilgileri kabul ederler giinkii karg: kargiya
kalacaklari riskleri azaltmak ve iriin veya hizmet hakkinda sahip olabilecekleri
onyargili olumsuz tutumlarin iistesinden gelmek isterler (Smith, Coyle,
Lightfoot, ve Scott, 2007). Elde edilen bulgulara bakildiginda E-AAP bir
hizmet veya iiriin hakkinda haber yaymak igin en etkili ticari olmayan iletigim
yolu oldugu soylenebilir. Buldugumuz web sitesi kalitesini degerlendiren
her ¢aligma, web sitesi kalitesinin ¢ok boyutlu bir yap1 olduguna dair baz
ampirik kanitlar sunmaktadir. Bu, web sitesi kullanicilarinin veya web sitesi
tasarimcilarinin web sitesini degerlendirip degerlendirmedigine veya sitenin
satly yapip yapmadigina bakilmaksizin gegerlidir. Ancak, bu galigmalarin
biiyiik gogunlugu kesfedici niteliktedir, dolayisiyla ¢ogu yapinin ok boyutlu
dogasin1 dogrulamamustir.

Iki caligma literatiir taramasina dayal temel boyutlar olusturmus ancak
bunlari test etmemigstir. Zhang ve von Dran’in (2001) ¢aligmas1 Herzberg’in
hijyen ve motivasyon faktorlerinden yola ¢ikmig ve bazi web sitesi 6zelliklerinin
gerekli oldugunu ancak olumlu algilar ortaya ¢tkarmak veya web sitesi kalitesine
ilisgkin olumsuz algilar1 6nlemek igin yeterli olmadigini, diger 6zelliklerin ise
gerekli olmadigini ancak web sitesi kalitesine iliskin olumlu algilar artirdigini
One surmugtur.

Onsel olarak on bir boyutta gruplandirilmig 42 6lgekli maddelerden olugan
kapsaml bir liste derlemiglerdir. Bunlar:

1)  bilgi igerigi
biligsel sonuglar
keyif

gizlilik

)
)
)
5)  kullania giiglendirme
) gorsel gortiniim
) teknik destek
) navigasyon
) bilgi organizasyonu
10) giivenilirlik
11) Tarafsizliktir.
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Ogrenci katilimcilar, 6lgiimleri dogrulamak igin bir gevrimigi haber servisi
igin web sitesi 6zelliklerinin 6nemini siralamustir. Tkinci bir 6grenci grubu
altr tiir siteyi (satig yapan ve yapmayan) degerlendirmis ve analizler farkli
boyutlarin farkli site tiirleri i¢in 6nemli oldugunu géstermistir. Ornegin,
navigasyon boyutu tiim siteler i¢in 6nemliyken, gizlilik yalnizca e-ticaret igin
kritik 6Gneme sahiptir.

Sonuglar, web sitesi kalite algisinin birden fazla boyuttan olustugunu ortaya
koysa da yazarlar boyutlulugu desteklemek igin agiklayict veya dogrulayici
faktor analizleri yapmamugtir. Lin ve Lu (2000) yilinda yaptiklart ¢alismada,
web sitesi kalitesinin 6grencilerin bir elektronik gazetenin kullanilabilirligi
ve kullanighligina iliskin algilar Gizerindeki etkisini test etmigtir. Web sitesi
kalitesini (1) bilgi kalitesi, (2) yant siiresi ve (3) sistem erigilebilirliginden
olusan ii¢ boyutlu bir yap1 olarak fonksiyonel hale getirmiglerdir. Yol analizi,
gelecekte siteyi tekrar kullanma niyetinin Onciilleri olarak {i¢ web sitesi kalitesi
boyutunun kullanilabilirlik ve kullanighlik Gizerindeki etkisini desteklemistir.
Ancak, agiklayicr veya dogrulayici faktor analizi kullanarak web sitesi kalitesinin
boyutlulugunu test etmemislerdir. Diger bazi ¢aligmalar, 6l¢lim araglarinin
boyutlarini aragtirmak igin agiklayict faktor analizi kullanmistir. Liu ve
Arnett (2000) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, Fortune 1000 sirketlerinin web
yoneticilerine web sitesi bagarisina katkida bulunan faktorler hakkinda anket
yapmugtir. Baglangicta web sitesi kalitesinin alt1 boyutunu 6nermiglerdir, ancak
agiklayici faktor analizi dort tanesini ortaya ¢ikarmugtir: (1) bilgi ve hizmet
kalitesi, (2) sistem kullanimu, (3) eglenceli olma ve (4) sistem tasarim kalitesi.
Bir bagka ¢aliyma, deneyimli online miisterilerin, tiiketicilere satig yapan ticari
web sitelerinin bagarisi igin kritik olan boyutlara iligkin algilarini incelemistir
(C. Ranganathan, vd., 2002). Yapilan bu ¢aligmada literatiirden bir dizi web
sitesi Ozelligi toplanmistir, ancak boyutlar 6nceden 6nerilmemistir. Agiklayici
taktor analizi, web sitesi kalitesinin dort boyutunu ortaya ¢ikarmugtir: (1)
bilgi igerigi, (2) tasarim, (3) glivenlik ve (4) gizlilik. Diskriminant analizi, bu
dort boyutun aligveris yapanlarin diisiik ve yiiksek satin alma niyetlerini ayirt
etmede faydal oldugunu gostermistir. Aragtirmacilar, dort boyut tarafindan
agiklanan varyans yiizdesini vermemistir. Aladwani ve Palvia (2002) yilinda
yaptiklart caliymada web sitesi kalitesini kullanict perspektifinden incelemis,
ancak iki agamali bir ¢aligmada 6grenci 6rneklerini kullanmuglardir. Web sitesi
kalitesinin ii¢ boyutunu 6nermiglerdir: (1) teknik yeterlilik, (2) web igerigi
ve (3) web gortintimii. Caligmanin ilk agamasinda, katilimeilar gegerli 6lgek
maddeleri olugturmak igin web sitelerini genel olarak degerlendirmislerdir.
Ikinci agamada, katthmailar 6lgek maddelerini dogrulamak igin iki satis yapan
ve iki satig yapmayan siteyi degerlendirmigtir. Ilk asgamada yapilan agiklayict
taktor analizinde dort boyut bulunmustur: (1) teknik yeterlilik, (2) igerik
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kalitesi, (3) spesifik igerik ve (4) goriiniim. Bu boyutlar, algilanan web sitesi
kalitesindeki varyansin %67’sini agiklamaktadr. Ikinci agamada, dért boyutun
giivenilirligi ile gegerlilikleri teyit edilmistir. Buna ek olarak, dort faktor web
sitesinin genel kalitesinin derecelendirilmesi ile iligkilendirilmistir. Barnes
ve Vigden (2000) yilinda yaptiklart ¢aligmada hem satig yapmayan hem de
satig yapan web sitelerinin web sitesi kalitesini 6lgmek igin bir arag tizerinde
kapsamli bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Tlk ¢abalar, iiniversite web siteleri igin
kalite gostergeleri olarak teknoloji ve bilgiye odaklanmustir (S.J. Barnes.,
2000). Onceden bes boyut 6nerilmis ve giivenilirlik analizi dért boyutun
ortaya ¢iktigini gostermigtir: (1) kullanim kolaylig: (2) site ile ilgili deneyim
(3) bilgi ve (4) iletisim ve entegrasyon. Ancak, 6l¢egi satig sitelerine uygulama
calismalar1 devam ettikge, yazarlar site tarafindan saglanan hizmeti veya miigteri
ile site arasindaki etkilesimi yakalayan daha fazla 6geye ihtiyag oldugunu fark
etmiglerdir. Bu ihtiyact kargilamak i¢in, ServQual enstriimaninin unsurlari
bilgi 6geleri gelistirilmistir (S.J. Barnes, vd., 2001). Giivenilirlik analizi beg
boyutun kabul edilebilir oldugunu dogrulamistir: (1) somutluk (estetik
ve navigasyon), (2) giivenilirlik (giivenilir ve yetkin) (3) yanit verebilirlik
(duyarl ve erigilebilir) (4) giivence (giivenilir ve giivenli) ve (5) empati
(iletigim ve bireysellegtirme). Olgek iizerinde daha sonra yapilan galigmalar,
onceki versiyonlarda kullanilan igerigi teknoloji, bilgi ve hizmet/etkilesim
boyutlarini igerecek gekilde dengelemigtir (S.J. Barnes, R.T. Vidgen, 2001).
Bu ¢alismada agiklayici faktor analizi kullanilmig ve web sitesi kalitesinin beg
boyutu bulunmustur: (1) kullanilabilirlik (2) tasarim (3) bilgi (4) giiven ve
(5) empati. Aragtirmacilar bu boyutlart daha 6nceki kategorilere dayanarak
ti¢ kavramsal grupta toplamislardir. Bir web sitesine yonelik tutum, web
sitesi kalitesine benzer bir yapidir ve bir web sitesine olumlu veya olumsuz
yanit verme yatkinhgini gostermektedir. Tutumu 6lgen bir ¢aligma yapilmug
ve bunun sonucunda, tutumun altinda yatan iig boyut bulunmugtur. Ogrenci
yanitlarinin kegifsel faktor analizi i¢ temel boyut ortaya ¢ikarmustir: (1) eglence,
(2) bilgilendiricilik ve  (3) organizasyon (Q. Chen,W.D. Wells, 1999). Bu
boyutlar, bir web sitesine yonelik tutumdaki toplam varyansin %54’tinii
agiklamaktadir. Regresyon analizi, ii¢ faktoriin web sitesine yonelik tutumu
ongordiigiinii gostermistir. Loiacono (2000), mal ve hizmet satan sitelerin
(kitaplar, miizik CD’leri, ugak biletleri, otel rezervasyonlart) web sitesi kalitesini
acikca 6lgmiig ve web sitesi kalitesinin 12 benzersiz boyutla temsil edildigini 6ne
stirmiigtiir. Caligmasinda, pazarlama literatiiriiniin kapsamli bir incelemesi ve
aligveris yapanlar ve web sitesi tasarimcilart ile yapilan goriigmeler sonucunda
web sitesi kalitesinin 14 boyutu onerilmistir. Bununla birlikte, dogrulayic
faktor analizi, web sitesi kalitesini degerlendiren 36 maddenin 12 boyutta
birlestigine ve bunlarin satin alma niyeti igin gegerlilik gosterdigine dair



28 | Dijital Hizmet Kalitesinin Perakendeci Imaji Uzerindeki Etlisi

kanit saglamugtir. Boyutlar sunlari igermektedir: (1) bilgilendirmenin goreve
uygunlugu, (2) kisiye ozel iletigsim, (3) anlama kolayligi, (4) sezgisel islemler,
(5) yant siiresi, (6) gorsel gekicilik, (7) yenilikgilik, (8) duygusal ¢ekicilik,
(9) giiven, (10) ¢evrimigi biitiinliik, (11) goreceli avantaj ve (12) tutarli imaj
(E.T. Loiacono, 2000).

Aragtirmacilar, EAAP ve diger pazarlama uygulamalarinin ikna tizerindeki
etkisini agtklamak igin siklikla atif teorisini kullanmislardir. Insanlar genellikle
iletisimcinin bir uyarict hakkindaki ikna edici mesajini uyariciya (yani iiriin
performansina) ve/veya uyarici digi faktorlere baglamaktadir (Mizerski ve Green
1978; Mizerski 1982; Sen ve Lerman 2007). Bu kavrami agiklamak igin, bir
tiiketicinin bir apartman dairesinin iyi yasam kogullarina sahip oldugunu iddia
eden bir iiriin incelemesini okudugunu varsayalim. Tiiketici, iletigimcinin daireyi
gergekten 1yl yagam kogullarina sahip oldugu i¢in olumlu degerlendirdigini
hissederse, tiiketici bu degerlendirmeyi degerlendirilen dairenin gergek
kalitesine baglayacaktir. Buna ek olarak, tiiketici, iletigimcinin daireyi bu sekilde
inceledigini, ¢iinkdi iletigimcinin olumlu yorumlar yayinlamak igin tegvik aldigini
da algilayabilir. Bu durumda tiiketici, incelemeyi iletisimciye verilen tegviklere
baglayacaktir (Mizerski ve Green 1978). Aragtirmacilar, farkls tiirdeki tiiketici
atiflarinin ikna tizerinde farkli bir etkiye sahip olacagini 6ne siirmiiglerdir
(Laczniak vd. 2001). Spesifik olarak, atif teorisi, tiiketici iletigimcinin bir
iiriin hakkindaki degerlendirmesini o iiriiniin gergek performansiyla ne kadar
iligkilendirirse, tiiketicilerin iletisimcinin giivenilir oldugunu o kadar fazla
algilayacaginy, tiiketicinin degerlendirmenin dogruluguna o kadar fazla giiven
duyacagin, tiiketicinin iirtiniin degerlendirmede belirtilen 6zelliklere sahip
olduguna dair inancinin o kadar giiglii olacagini ve tiiketicinin bu degerlendirme
tarafindan o kadar fazla ikna edilecegini 6ngormektedir (Mizerski ve Green
1978; Mizerski 1982; Sen ve lerman 2007). Yiikleme teorisini destekleyen
aragtirmacilar, tiiketicilerin nedensel yiiklemelerinin ikna edici mesajlarin
yararliligt ve uyariciya yonelik tutumlar tizerindeki etkilerine aracilik ettigini
bulmuglardir (Laczniak vd. 2001; Sen ve Lerman 2007). Wiener ve Mowen
(1986), diisiik giivenilirlikli bir kaynaktan (6rnegin, yakindaki bir otomobil
bayisinin sahibi olan bir araba tamircisi) kullanilmig bir araba hakkinda onay
alan katilimcilarin, yiiksek giivenilirlikli bir kaynaktan (6rnegin, otomobil
bayisiyle higbir iligkisi olmayan bir araba tamircisi) onay alanlara gore onaydan
etkilenme olasiginin ¢ok daha asag1 diizeyde oldugunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte, Eagly ve Chaiken (1975), bir iletigimcinin savundugu goriis,
iletisimcinin kigisel 6zellikleri temelinde ne kadar ¢ok beklenirse, iletisim
alicisinin da savunulan goriisii iletigimcinin kisisel 6zelliklerine atfetme ve bu
goriige ikna olmama egiliminin o kadar fazla olacagini 6ne stirmiistiir. EAAP
iletisimleri tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Yakin zamanda beg tilkede 5000 aligverisgi arasinda yapilan bir aragtirma,
EAAP’nin satin alma kararlarinda en 6nemli kaynak oldugunu ve bunu
arkadag ve aile tavsiyelerinin izledigini gostermistir (Ramya, 2019). Diger
caligmalar, insanlarin %70’ inin EAAP’ya giivendigini ve potansiyel tiiketicilerin
%065°inin daha 6nce diigiinmedikleri bir markayr EAAP iletisimleri nedeniyle
segtigini ortaya koymustur (Nielsen, 2012). Aragtirmacilar, insanlarin EAAP
iletisgimlerine katilma motivasyonlarini aragtirmiglardir. EAAP saglamaya yonelik
farkli motivasyonlarin olumlu veya olumsuz EAAP’a yol agtigi bulunmustur.
Ornegin, Dirksz (2014), Facebook’ta deneyim paylagiminin kisisel geligim ve
sosyal faydalar tarafindan motive edildigini, bir fikir platftormunda paylagimin
ise fedakarlik ve bir girketi cezalandirmak igin duygulari agiga vurma tarafindan
yonlendirildigini bulmustur.






BOLUM 2

Perakendecilik Tanimi ve Perakendeci Kisiligi

Perakendecilik, kigisel veya ev kullanimi igin bir tiiketiciye hizmet ve
mal satig1 olarak tanimlanabilir. Perakendeciligin, somut iiriinler satmaktan
¢ok daha fazlas1 oldugu da soylenebilir. Bir perakendecinin sahip oldugu
imaj oOlgiilebilmektedir, perakendecinin imajini 6lgmek igin farkli teknikler

kullanilabilir, perakendeci imaj 6lgiilebilir bir yapidir (Hildebrandt, 1988).

Rekabetgi bir ortamda faaliyet gosteren perakendeciler daha fazla kar elde
etme egilimindedir. Rekabet tistiinliigiinii ele gegirebilmek igin perakende
yoneticileri, perakende imaj algilarinin ok kritik bir 6neme sahip oldugunun
farkindadir (Zimmer ve Golden, 1988). Perakende imaj1, “bir kiginin belirli bir
magazadan aligverig yapmakla iliskilendirdigi toplam kavramsallagtirilmig veya
beklenen pekistirme” olarak tanimlanabilir (Berry, 1969). Baska bir deyisle,
perakende imaj1 “dogasi geregi karmagiktir ve tiiketicinin mevcut oldugunu
algiladigr somut veya iglevsel faktorler ile soyut veya psikolojik faktorlerin
birlesiminden olugur” seklinde tanimlanabilir (Lindquist, 1974). Dolayisiyla
bir magazanin tagidig1 imaj, iglevsel niteliklere ve psikolojik 6zelliklerin aurasina
bagli olarak her bir aligveriggi tarafindan farkh algilanmaktadir (Mazursky ve
Jacoby, 1984).

2.1. Perakendecilik Tanimi ve Perakendeci Kisiligi

Magaza imajinin farkli perakende markalarinin degerlendirilmesinde
oynadigi rol ilk olarak Jacoby ve Mazursky (1984) tarafindan aragtirilmistir.
Perakende sektoriinde, olumlu bir imaja sahip bir perakendecinin, marka
adin1 paylasarak tagidigi magaza markalarinin imajim gelistirdigi artik iyice
yerlesmistir (Burt ve Sparks, 2002). Diger sonuglar, perakendeci imajinin
veya magaza imajinin magaza markalarina yonelik tutumlar1 beslemeye
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yardimei oldugunu gostermektedir (Richardson vd., 1996; Semeijn vd.,
2004; Vahie ve Paswan, 2006). Tiiketiciler, perakendeci hakkinda genel bir
inang olugturmak i¢in magazanin fiziksel ortami (Richardson vd., 1996), tirtin
yelpazesinin bilegimi ve sergilenmesi veya hizmet diizeyi (Semeijn vd., 2004)
gibi ipuglarmni kullanmakta ve bu da magaza markalarina yonelik tutumu
belirlemektedir. Magaza markalar1 ilk ortaya giktiklarinda, tiiketiciler tarafindan
giivenilir irlinler olarak kabul edilmeleri igin perakendecinin destegine ihtiyag
duymuglardir. Perakendecilerin magaza markalarinin konumlandirilmasina nasil
yardimci olduklarina odaklanilmasi, aligtlmadik {iriin kategorilerine yayilan
magaza markalar1 vakalar1 hakkinda da fikir vermektedir.

2.2. Perakendeci imajin etkileyen faktorler

Onceki aragtirmalarin incelenmesinden elde edilen sonuglara gére, bir
perakendecinin imaj1 degistirilebilmektedir (Myers, 1960). Bir perakendecinin
imaj1 bir¢ok temel degiskene baglidir ve bu alandaki ¢ok sayida ¢aligma,
gesitli kaynaklardan tiiretilen benzer kavramlar ve boyutlar geligtirmektedir.
Porter ve Claycomb’a (1997), gore bu temel degiskenler; iiriin kalitesi, moda
se¢imi, satig personeli, miigteri hizmetleri ve magaza atmosferidir. Buna kargin
Lindquist (1974), ¢ogu ¢aligmanin goriiglerini kapsayan dokuz degisken
tanimlamugtir; mal, hizmet, fiziksel tesisler, miigteri, promosyon, kolaylik,
kurumsal 6zellikler, magaza atmosferi ve iglem sonrasi memnuniyet. Dolayisiyla
Grewl ve digerlerine (1998), gore, bir magazanin algilanan imaj1, magazanin
tagidig1 marka kalitesinden etkilenmektedir. Perakendeci imaj1 ve bunun
perakendecinin performansiyla iligkisi konusunda literatiir incelendiginde,
bu ¢aligmanin hedefleri agisindan 6nemli olan dort konu tespit edilmigtir.
Ilk konu, bir perakendecinin sahip oldugu imajin 6lgiilebilir olduguna dair
incelenen aragtirmalardaki fikir birligi ile ilgilidir. Dolayisiyla, bir perakendecinin
imajint 6lgmek igin alternatif teknikler kullanilarak olgiilebilir bir yap: ortaya
konmaktadir (Hildebrandt, 1988). Gegmig aragtirmalarin incelenmesinden
¢ikarilabilecek ikinci bir sonug, perakendecinin imajinin degistirilebilecegidir
(Myers, 1960). Ugiincii konu ise perakendecinin imajinin, miisterinin belirli
bir perakende kurulugunu tercih etme kararini etkileyen 6nemli bir degisken
oldugudur (Bellenger, Steinberg ve Stanton, 1976). Dordiincii bir sonug ise
satilan mallarin ve bu mallarin imajinin perakendecinin imaji tizerinde etkili
oldugudur (Jacoby ve Mazursky, 1984).

2.3. Perakendeci imajinin boyutlar1

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimladig sekliyle, perakende markast,
bir igletmenin mal ve hizmetlerini simgeleyerek rakiplerinden ayrigmasini
saglayan bir ayirt edici unsurdur. Bir perakendecinin marka degeri, tiiketicilerin
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rakip perakendecilere kiyasla onun pazarlama faaliyetlerine daha olumlu yanit
vermesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Keller 2003). Perakendecinin tiiketicilerin
zihnindeki imaji bu marka degerinin temelini olugturmaktadir. Aragtirmacilar,
perakende imajini etkileyen birden fazla 6zelligi incelemislerdir. Bunlar arasinda
sunulan tirtin ve markalarin gesitliligi, magazann fiziksel atmosferi, ¢aliganlarin
profesyonel davranislari, fiyat politikalar1 ve indirim faaliyetleri gibi unsurlar
yer almaktadir. Lindquist (1974) ve Mazursky ve Jacoby (1986) bu nitelikleri
konum, ticari mallar, hizmet ve magaza atmosfert ile ilgili boyutlardan olugan
bir sekilde kategorize etmistir.

2.3.1. Erisim

Bir magazanin konumu ve miigterinin orada aligveris yapmak igin kat
etmesi gereken mesafe, magaza se¢im kararlarinda temel kriterlerdir. Yer
¢ekimi modellerinden baglayarak (Huff, 1966), magaza se¢imi ve perakende
satig yeri konumunun optimizasyonu seksenli yillarda bir¢ok arastirmanin
ilgisini gekmistir (Donthu ve Rust 1989). Giintimiizde, banliyolerin yayilmast,
daha uzak mesafelere gidilmesi, genellikle yerlesim alanlarindan uzakta genis
alanlarda yer alan yeni depo perakende formatlarinin ortaya ¢ikmasi ve ¢evrimigi
perakendecilik, magaza se¢im kriteri olarak konumu biraz daha az merkezi
hale getirmigtir. Bu egilimle tutarh olarak Bell, Ho ve Tang (1998), konumun
artik magaza segim kararlarindaki varyansin gogunu agiklamadigini bulmustur.

2.3.2. Magaza Atmosferi

Mehrabian ve Russell (1974) atmosferin tiiketicilerde uyandirdigi
tepkinin hosluk, uyarilma ve baskinlik olmak iizere ii¢ ana boyutta degistigini
belirtmektedir. Bu durumda davramigi etkilemekte, daha keyifli ortamlarda
ve orta uyarilma seviyesindeki ortamlarda satin alma olasilig1 artmaktadr.
Bir perakendecinin magaza ortaminin miizik, kalabalik ve renk gibi farkli
unsurlari, tiiketicilerin magaza atmosferine iliskin algilarini, bir magazaya
gidip gitmemelerini, magazada ne kadar zaman gegirdiklerini ve magazada ne
miktarda para harcayacaklarini etkileme durumu olabilir (Levy ve Voss 2003).
Baker, Voss (2002), bu aragtirmanin iyi bir incelemesini sunmakta ve magaza
igi atmosferin unsurlarini tasarim, aydinlatma ve diizen gibi fiziksel 6zellikler,
miizik ve koku gibi ortam 0Ozellikleri ve miisteri tipi, ¢aligan mevcudiyeti ve
samimiyeti gibi sosyal 6zellikler olarak kategorize etmektedir. Atmosferin
tiiketicilerin bir magazada aligveris yapmanin ekonomik ve psikolojik
maliyetlerine iligkin algilarini etkileyebilecegini belirten aragtirmacilar, hog
fiziksel tasarimin hem ekonomik hem de psikolojik maliyetleri diigiirdiigiinii
tespit etmistir.
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Magaza atmosferi, magaza imajinin diger boyutlarina iligkin tiiketici
algilarina aracilik etmektedir. Ornegin, Baker ve digerleri (2002) magaza
ortamu faktorlerinin, 6zellikle de fiziksel tasarim algilarinin, tiiketicilerin
triin fiyati, irtin kalitesi ve ¢alisan hizmet kalitesi algilarin1 6nemli 6lgiide
etkiledigini bulmugtur. Sonug olarak, magaza atmosferinin tiiketicilere hitap
edecek sekilde diizenlenmesi, onlara 6nemli 6l¢iide hedonik fayda saglayarak
daha sik ziyaret etmelerine, daha uzun siire magazada kalmalarina ve daha
fazla aligveris yapmalarina olanak tanimaktadur.

2.3.3. Fiyat ve Promosyon

Tiiketicinin, iiriiniin, magazanin veya satin alma durumunun 6zellikleri ne
kadar farkli olursa olsun, fiyat, tiiketicinin bir satin alma iglemi gergeklestirmek
igin yapmasi gereken parasal harcamayi temsil eder. Fiyatlandirma konusundaki
genis literatiirden, tiiketicilerin imaj1 ve perakendeci se¢imi ile dogrudan ilgili
olan ti¢ alanin altin1 ¢izmekte fayda var.

2.3.4. Magaza Fiyat Algilar1

Bir perakendecinin fiyat imaji, ortalama fiyat seviyesi, zaman iginde
fiyatlarda ne kadar degisiklik oldugu, promosyonlarin siklig1 ve derinligi gibi
ozelliklerden etkilenmelidir. Ancak yillar 6nce Brown (1969), tiiketicilerin
gesitli magazalardaki fiyat seviyelerine iliskin algilari ile gergeklik arasindaki farki
vurgulamug ve tiiketicilerin fiyat algilarini olugturmak igin hizmet sunumlari
ve kalite seviyeleri gibi fiyatla ilgili olmayan ipuglarini kullanabilecegini
gostermistir. Tiiketicilerin bir magazadaki gergek fiyatlara iliskin gegerli algilar
olusturamayacag1 Dickson ve Sawyer’in (1990) yaygin olarak atifta bulunulan
caligmasiyla desteklenmektedir, ancak tiiketiciler bir magazadaki iirtinlere
iligkin baz1 genel fiyat algilar1 geligtirmekte ve bunlarin pahaliligini goreceli
olarak degerlendirebilmektedir (Monroe & Lee 1999).

2.3.5. Perakendeci Fiyatlandirma Format1

Bir perakendecinin Her Giin Diigiik Fiyat ile Yiiksek Diigiik Fiyatlandirma
arasinda bir siireklilik gosteren fiyat formati da tiiketicilerin magaza segimini
ve ahigveris davranigini etkilemektedir. Bell ve Lattin (1998), “biiyiik sepetle
aligveris yapanlarin” her giin diigiik fiyat magazalarini, “kiigiik sepetle aligveris
yapanlarin” ise yiiksek diigiik fiyatlandirma magazalarini tercih ettigini
gostermistir. Bu bulgunun arkasindaki sezgi basittir. Biiylik sepetlerle aligverig
yapanlar, ayn1 anda gok sayida iiriin kategorisinin fiyatlandirmasina tutsaktir
ve tek tek tirtinlerde ara sira yapilan fiyat firsatlarindan yararlanma esnekligine
sahip degildir
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2.3.6. Fiyat Promosyonu Kaynakli Magaza Degistirme

Perakendeci fiyat promosyonlarinin tiiketiciler tarafindan magaza
degistirmeye yol agip agmadigini incelemektedir. Kumar ve Leone (1988) ve
Walters (1991), yaptig1 incelemeler sonucunda promosyonlarin miisterilerin
magaza baglihigini azaltarak farkli satig noktalarina yonelmelerine neden
oldugunu belirlemistir. Bucklin ve Lattin (1992), herhangi bir kategorideki
perakende promosyonlarinin tiiketicinin magaza se¢im kararini dogrudan
etkilemedigini, ancak dolayli olarak etkiledigini ortaya koymustur.
Promosyonlarin etkisi hog bir atmosferde daha yiiksek olacaktir ¢iinki
titketiciler bir magazada ne kadar uzun siire kalirsa, promosyonlari fark etme
ve aligverig gezisi sirasinda planlanandan daha fazla satin alma olasiliklar1 o
kadar artar.

2.3.7. Kategoriler Aras1 Uriin Cesitliligi

Tiiketicilerin, bir perakendecinin tek bir magaza iginde sundugu gesitli
mal ve hizmetlerin genisligine iliskin algisi, magaza imajin1 6nemli Olgiide
etkilemektedir. Genis bir iiriin yelpazesinin faydalari agiktir. Tlk olarak, iiriin
yelpazesi ne kadar genis olursa, perakendecinin tiiketici tarafindan hatirlandigt
ve dikkate alindig1 farkli durumlar o kadar fazla olur ve dolayisiyla belirginligi
o kadar giiglii olur. Tkinci olarak, genis bir iiriin yelpazesinin sagladig tek
noktadan aligveris kolaylig1, giintimiiziin zaman kisith tiiketicileri igin her
zamankinden daha 6nemli hale gelmekte ve perakendeciler iizerinde iiriin
yelpazelerini genigletmeleri igin baski olugturmaktadir (Messinger ve Narasimhan
1997). Ugiinciisii, tiiketiciler diizenli olarak birden fazla magazadan aligveris
yapmaktadir ve magaza igi iiriin gesitliligi ve pazarlama karmasi faaliyetlerine
dayali olarak ziyaret ettikleri magazada bagka bir magazadan satin alabilecekleri
bir kategoriyi satin alabilirler. Plansiz aligverislerin tiiketicilerin toplam aligveris
sepetinin 6nemli bir boliimiinii olugturdugu gercegiyle birlikte bu durum, daha
genis Uriin yelpazesine sahip perakendecilere avantaj saglamaktadir. Bununla
birlikte, marka literatiirii, artan iriin yelpazesinin perakendeci igin 6nemli
oOlgiide daha yiiksek maliyetler getirmesi gibi oldukea bariz bir dezavantajin
yani sira, genig iirlin yelpazesinin bazi potansiyel tuzaklarina igaret etmektedir.
Bu nedenle, bir perakendecinin belirli kategorilerle giiglii imza gagrisimlari
varsa, tiiketiciler perakendeciyi diger, ¢ok farkli kategorilerle baglantili olarak
diigtinmekte zorlanabilir. Marka deneyimi aragtirmalar1 da ok sayida ¢agrisimin
girigim etkisi yaratabilecegini ve bellek performansini diisiirebilecegini
gostermektedir (Meyers, 1989). Ozetle, genis bir {iriin yelpazesi, aligveris
kolaylig1 ve rahathig1 sunarak miisteri degeri yaratabilir. Cok kisa stirede gok
fazla geniglemek risklidir, ancak mevcut {iriin yelpazesine ve imaja gok sik1 bir



36 | Dijital Hizmet Kalitesinin Perakendeci Imaji Uzerindeki Etkisi

sekilde bagli kalmak perakendecinin deneme alanini gereksiz yere sinirlayabilir
(Danneels 2003).

2.4. Perakende marka giiveni ve marka baglilig:

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin iglevini yerine getirecegine
veya olumlu sonuglara yol agacagina dair beklentileri nedeniyle o markaya
giivenme istegi olarak tamimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Cok kanalli bir perakendeci igin marka giiveninin biiyiik 6lgiide ¢evrimdis:
magazalarla ilgili 6nceki deneyimlerden olusan mevcut tutum ve inanglarin
yan1 sira gevrimigi operasyona dayali olarak ortaya ¢ikan beklentilere bagh
oldugu varsayilmaktadir (Badrinarayanan vd., 2012; Kwon ve Lennon,
2009; Jones ve Kim, 2010), ili§kilerin kurulmast ve siirdiirtilmesinde giivenin
oynadig1 6nemli role paralel olarak, giivenin iligkisel sonuglarina dair literatiir
de oldukga zengindir. Giivenin rolii, giivenin bir ig iliskisindeki riskleri ve
belirsizligi azaltmasina dayanmaktadir. Cevrimdisi perakende baglaminda
aragtirmacilar, perakendeciye duyulan giiven ile sadakat arasindaki baglantiy:
gesitli ortamlarda dogrulamuglardir (Sirdeshmukh vd., 2002; Guenzi vd., 2009;
Sun ve Lin, 2010). Cevrimigi kanalin ortaya ¢ikisi, internet tizerinden aligveris
igin giivenin 6nemi konusunda bir aragtirma ilgisi uyandirmugtir (Sahi vd.,
2016). Caligmalarin gogu, ¢evrimigi saticrya duyulan giiveni ele almig, bunun
nedenlerini ve sonuglarini degerlendirmistir. Online satiglar1 artirmak igin
giiven olugturmanin 6nemi konusunda fikir birligi olusmustur. Bu baglamda
Jarvenpaa ve digerleri (1999) bir internet magazasina duyulan giivenin
onciilleri ve sonuglarina iligkin bir model gelistirmis ve Gefen ve digerleri
(2003) online giivenin online satin alma niyetini agiklamada yaygin olarak
kabul goren TAM degiskenleri (kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighlik)
kadar 6nemli oldugunu gostermistir. Das (2016) ¢evrimigi perakendeciye
duyulan glivenin satin alma niyetini, tavsiyeyi ve yeniden satin almay1 olumlu
yonde etkiledigini; Khan ve Rahman (2016) ise olumlu marka deneyimleri
yoluyla gelistirilen marka giiveninin ¢evrimigi perakendeciye yonelik sadakati
tegvik ettigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin birok segenege sahip oldugu
bir perakende ortaminda, miigterilerin ¢evrimdigi deneyimleyebildikleri
perakende markalarina giivenme olasiliklar1 daha ytiksektir (Bock vd., 2012).
Hahn (2009), gevrimdigt magazalara duyulan giiven ile gevrimigi satin alma
niyeti arasinda dogrudan bir baglant1 oldugunu varsaymug, ancak yalnizca
gevrimi¢i magazalara duyulan giiven ve ¢evrimigi arama niyeti aracihigiyla
dolayli baglantilar1 kanitlayabilmistir. Badrinarayanan ve digerleri (2012),
gok kanalli perakendecilerin ¢evrimigi magazalarindaki satin alma niyetlerinin,
perakendecilerin ¢evrimdigi igletmelerinden aktarilan giivenden etkilendigini
gostermektedir. Baglanma terimi ilk kez anne ve gocuk arasindaki iligkiyi
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anlamak igin ele alinmug ve bir ki ile belirli bir obje arasindaki duygusal olarak
yiiklenmis, hedefe yonelik 6zel bir bag olarak tanimlanmistir (Bowlby, 1979).
Baglilik, Thomson ve digerlerinin (2005) marka baglilig1 6lgeginde toplamaya
caligtiklar ve ii¢ boyutun tanimlanmasiyla sonuglanan gesitli duygular: ifade
eder: sevgi, tutku ve baglanti. Park ve digerleri (2010), olas: tiim duygular1
yakalamaya yonelik herhangi bir girisimin bazilarini disarida birakabilecegini
savunmaktadir, bu nedenle marka bagliliginin gostergeleri olarak duygulari
icermeyen bir Olgek gelistirmeyi tercih etmektedir. Ayrica, baglihigin sadece
duygulardan ibaret olmadigini ve bireyin markaya yonelik geligtirdigi biligsel
tutumlar da igerdigini savunmakta; marka baghligini ise “markanin bireyin
kimligine olan baginin giicii” olarak tanimlamaktadir. Park ve digerlerinin
(2010), marka baglilig kavramsallagtirmasini takip ederek ve bunu perakende
baglamina uygulayarak, perakende marka baglilig: bir miigteri ile perakendeci
arasindaki duygusal ve biligsel baglar1 yansitacag diigiiniilmektedir. Tek kanalli
perakendecilere kiyasla ¢ok kanalli perakendecilerin, kanallar arasindaki sinerji
sayesinde miisterilerin markalarina giiglii bir baglilik gelistirmeleri konusunda
ayricalikli bir konumda olduklar1 ortaya konmugstur Keller (2010). Keller
(2010), bagliligin, miisterilerin markayla baglantih diger kisilerle, yani ¢alisanlar
veya diger miisterilerle etkilesime girdiginde deneyimlenen bir topluluk
duygusunu igerdigini iddia etmektedir. Marka baghiliginin ima ettigi giicli
iliskisel baglar gz 6niine alindiginda, marka baghliginin miisterilerin markayla
etkilegim kurma niyetlerini 6ngérmesi beklenmektedir. Thomson ve digerleri
(2005) marka baglilig1 ve marka sadakati ile fiyat primi 6deme istekliligi
arasindaki baglantiyr kanitlamugtir. Cok kanalli ortamda, bir perakendecinin
miigterileri markayla kigisel ve samimi iligkilere sokma becerisinin miigteri
sadakatini artirabilecegine inanilmaktadir (Jones ve Kim, 2010).

2.5. Perakende Magaza Ozellikleri ve Marka Tercihi

Giiniimiizde, magazalarin temel amaci, kaliteli ve uygun fiyath tiriinler
sunarak tiiketicinin begenisini kazanmaktir; ancak bu tek bagina yeterli
olmayp, perakendecilik sektoriiniin karmagik yapisi geregi iiriin ve hizmetlerin
sunumu, hizmet kalitesi, personel, magaza atmosferi gibi bir¢ok faktor
de tiiketici tercihlerini dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Yapilan
aragtirmalar, satig slirecinin tiiketiciler igin 6nemini ve bu ¢ok boyutlu
etkilesimin tiiketici memnuniyeti iizerindeki kritik roliinii vurgulamaktadir.
Perakende sektoriiyle ilgili literatiirde, perakendeci marka tercihleri genellikle
triinlerin kalitesi, fiyati, gesitliligi, sunumu ve ambalaji seklindeki unsurlar
tizerinden ele alinmakta; diger etkenler ¢ogunlukla ihmal edilmektedir. Cagdas
titketici davraniglart incelendiginde, aligverigin artik yalmzca fonksiyonel bir
eylem degil, ayn1 zamanda sosyal bag kurma ve keyif alma firsat1 olarak
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degerlendirildigi; bu nedenle hizmet standartlarinin siirekli iyilegtirilmesinin
beklendigi gortilmektedir. Bu durum, magaza 6zelliklerinin ve bu 6zelliklerin
perakendeci markasina olan yansimalarinin, tiiketicileri magazaya gekme ve
perakendeci marka tercihini sekillendirme konusunda 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu yiizden, perakende magazalarinin 6zellikleri
ve bu 0Ozelliklerin perakendeci marka tercihleri izerindeki etkisi, pazarlama
yoneticileri ve uygulamalar agisindan dikkate alinmasi gereken 6nemli bir
konu olarak degerlendirilmelidir. Daha 6nceki ¢aligmalarda, magazalarin
tiyat algisi, iirlin yelpazesi, atmosferi, personeli ve konumu olmak tizere
bes temel 6zelligi incelenmistir. Bu 6zellikler, Yoo ve arkadaglar1 (1998),
Mario ve arkadaslar1 (2000), Pan ve Zinkhan (2006) gibi 6nceki ¢aligmalarda
da siklikla ele alinan ve literatiirde genis yer bulan kritik faktorlerdir. Bu
taktorlerin, tiiketici davraniglart ve magaza tercihi tizerinde belirleyici rol
oynadig1 ve perakende sektoriindeki bagariyr dogrudan etkileyebilecegi kabul
edilmektedir. Cesitli aragtirmalar, magazaya ait 6zelliklerin, magaza yonelimli
tutumlar1, magaza tercihi, magaza sadakati ve magaza imaji gibi faktorler
tizerinde etkili oldugunu gostermistir. Ornegin Yoo ve arkadaglari (1998),
yaptig1 galiymada bu 6zelliklerin, miigterilerin magaza tercihlerinde belirleyici
oldugu ve miigteriyi magazaya geken temel faktorler olarak degerlendirildigi
belirtilmigtir. Mulhern (1997), perakendecilerin temel amaglarinin, miisterileri
magazaya gekmek ve onlar1 olabildigince uzun siire magazada tutmak oldugunu
vurgulamuglardir. Bu gergevede, bir perakendeci markasinin tercih edilmesi,
cogunlukla miisterinin magazay1 ziyaret etmesine ve magazada gegirdigi
zamana baghdir. Perakendeci markasi, magaza tarafindan olusturuldugundan,
magaza ile dogrudan ve birbirine oldukga yakin bir etkilesim iginde olan
bu iliski, “Hale Etkisi” kapsaminda degerlendirilebilir. Héle etkisine gore,
bir tiiketici bir magazay litks kategorisinde algiliyorsa bu alg1 perakendeci
markasina da aktarilir ve boylece tiiketici, magaza markasini da litks olarak
degerlendirme egiliminde olur. Paswan ve Vahie (2000), tiiketicilerin magazaya
karg1 gelistirdikleri olumlu alginin, perakende markasina yonelik tutumlarini
da pozitif yonde etkileyebilecegini ve bunun marka tercihlerinde 6nemli
bir etken olabilecegini ortaya koymustur.Magaza ozellikleri, tiiketicilerin
perakendeci markal {irtinlere dair algilarinin olugmasinda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ozellikle, magazanin sundugu hizmet kalitesi, tiiketicilerin magazada
bulunan tirtinlerin kalitesine iliskin degerlendirmelerini etkileyebilir. Bu durum,
Kandampully’nin (1997) aragtirmalarinda da belirtildigi gibi, hizmet kalitesinin
magazanin kaliteli iiriinler sunabilecegi yoniinde bir izlenim olugturmasina
ve sonug olarak tiiketicilerin magazanin kendi markali iirtinlerini satin alma
istegini artirmasina yol agmaktadir. Bunun yani sira, magazanin kaliteli hizmet
sunmast, tiiketicilerde bir hale etkisi olugturarak markanin genel algisin1 da
olumlu bir gekilde etkileyebilir.
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2.5.1. Magaza Imaj1

Imaj terimi, Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda ilk kez ortaya atilmustir
ve giiniimiizde {ilke, sirket, pazarlama ve marka imaj1 gibi cesitli alanlarda
etkili bir gekilde kullanilmaktadir. Oxenfeld’e (1974) gore imaj; spontan bir
sekilde ortaya gikan, kigisel 6zellikleri yansitan, dogrulugu ve bazi sonuglari
igerebilen, bireysel par¢alarinin toplamindan daha biiyiik bir biitiinliik sunan,
olumlu veya olumsuz olabilen ve bir kez olustugunda devamlilik arz eden bir
kavramdir. Bu tanim, imajin hem bireysel hem de kurumsal bazda nasil bir
etki ve kalicilik yaratabilecegini agiklar niteliktedir (Barich vd., 1991).

Magaza imaj1 kavramy, ilk kez 1958 yilinda Pierre Martineau tarafindan
literatiire kazandirilmigtir. Martineau, magazay: bir perakende igletmesinin
kisiligi olarak tanimlamig ve magaza imajinin, yerlesim diizeni, fiyat seviyeleri
ve iiriin gesitliligi gibi islevsel faktorlerin yani sira, magazanin miigteri kitlesini
sekillendiren kigilik ve imaj unsurlarina dayandigini vurgulamistir. Bu tanim,
zamanla geligerek Hunt ve Keaveney (1992), tarafindan “miisterinin magaza
hakkindaki algilarina dayali genel goriigii” seklinde daha kapsamlt bir sekilde
ifade edilmigtir. Bu tanimlamalar, magaza imajinin perakende sektoriinde
nasil kritik bir rol oynadigini ve tiiketici kararlarini nasil etkileyebilecegini
vurgulamaktadir (Oxenfeld, 1974).

Her magaza, tiiketicilerin zihninde belirli bir imaja zaten sahiptir ve bu imaj,
perakendeciler igin rekabet avantaji saglayan énemli pazarlama araci olarak
degerlendirilmektedir. Magaza imaji1, perakendecilerin izledigi stratejilerle
sekillenir ve magazanin soyut Ozellikleri (atmosfer, hizmet kalitesi), somut
ozellikleri (diizen, mimari yapi, dekorasyon, aydinlatma) ile fonksiyonel ve
psikolojik unsurlarin birlesimi olarak ortaya gikar. Bu 6zellikler, tiiketicilerin
magazanin ¢esitli yonlerini nasil algiladigini belirleyen ve magaza imajini
tiikketici zihninde olusturan unsurlardir (Hunt vd., 1992).

2.5.2. Magaza Hizmet Kalitesi

Hizmet, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin sunulan, fiziksel bir
ozelligi bulunmayan bir {iriin olarak tanimlanur. Kuriloft ve arkadaglar1 (1993),
hizmeti “iiretildigi anda tiiketilen bir performans, eylem, sosyal faaliyet veya
emek siireci” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, hizmetin soyut dogasini ve
titkketiciye sundugu degerleri 6n plana ¢ikarir.

Hizmet kalitesinin soyut bir kavram olmasi, miisterilerin bu kalitey1
degerlendirme siirecini zorlagtirmaktadir. Goetsh ve diger aragtirmacilar,
tiikketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini, tiiketicilerin hizmete yonelik
degerlendirmeleri olarak tanimlamig ve durumun miisteri memnuniyetini
biiylik 6lgiide etkiledigini belirtmiglerdir. Bu ¢aligma, hizmet kalitesinin
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miisteri memnuniyeti iizerindeki dogrudan etkisini vurgulamakta olup,
pazarlama stratejilerinin bu algilar1 gekillendirmedeki kritik roliinii gozler
oniine sermektedir (Goetsch vd., 1998).

Parasuraman ve diger aragtirmacilar tarafindan olugturulan kavramsal hizmet
kalitesi modeli, hizmet kalitesine dair yenilikgi ve derinlemesine bir bakis agist
sunmaktadir. Bu model, algilanan hizmet kalitesini, miisterilerin hizmete
yonelik beklentileri ile hizmetin sunumu sirasinda edindikleri performans
algilarinin kargilagtirilmasi sonucunda yapilan bir degerlendirme olarak
tanimlar. Bu bakig agisi, hizmet kalitesinin sadece sunulan hizmetin niteligi
ile degil, ayn1 zamanda miigteri beklentileri ile de dogrudan iligkili oldugunu
vurgular, dolayisiyla miigteri memnuniyetinin saglanmasinda bu iki boyutun
uyumlu olmasinin kritik 6nem tagidigini gosterir (Parasuraman vd.,1985).

Perakende hizmet kalitesi, magazanin teknik yeterlilikleri, operasyonel
stiregleri ve miigteri deneyimini gekillendiren algisal unsurlarin sentezinden
olugmaktadir. Bu gergevede, magaza atmosferi, magaza personelinin miigterilere
yaklagimi ve ortaya konulan hizmetin kalitesi, miigterilerin satin alma ya
yonelik davraniglarini dogrudan etkileyen ana faktorlerdir. Bu 6zellikler, miigteri
deneyimini gekillendirerek, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve magazaya
olan bagliliklarint belirleyici bir rol oynar (Bergman vd., 2010).

2.6. Tiiketicilerin Perakende Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin perakende marka tercihini etkileyen faktorler fiyat, kalite,
imaj, risk, marka farkindalig: ve tiiketici 6zellikleri seklinde alt1 baglik altinda
incelenmisgtir.

2.6.1. Fiyat

Fiyat, perakende marka (PM) iiriinlerinin tercih edilmesinde belirleyici
bir unsur olarak goriilmektedir ve fiyat konusunda ekstra hassasiyeti olan
miigterilerin PM {riinlerine yonelme olasiiginin ¢ok daha yiiksek oldugu
savunulmaktadir. Fakat, miigterilerin fiyata yonelik hassasiyeti duruma bagh
olarak degisebilir ve bu durumsal farklihiklar, tiiketicilerin fiyatla ilgili kararlarin
etkileyebilir. Bu baglamda, fiyatin PM tercihindeki rolii ve tiiketicilerin fiyat
hassasiyetinin durumsal dinamikleri tizerine daha fazla arastirma yapilmasi
gerektigi onerilmektedir.

Sinha ve Batra (1999) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, fiyatin kalite
algis1 olugturmasi, iirtin kategorisinin risk seviyesi ve {iiriinlerin fiyat
adaletsizliginin tiiketicilerin fiyat hassasiyetini nasil etkiledigi incelenmigtir.
Aragtirma sonuglarina gore, fiyatin kalite algis1 yarattigi durumlarda veya tirtin
kategorisinin riski yiikseldiginde tiiketicilerin fiyat hassasiyeti azalmaktadir.
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Tiiketiciler, fiyat artiglarin1 maliyet artiglarindan ziyade sirketlerin agir1 kar
elde etme gabalarina bagladiklarinda, piyasada belirlenen fiyatlarin haksiz
oldugunu diigiinerek fiyat duyarliliklar1 artmaktadir. Bu bulgular, tiiketicilerin
fiyat algilar1 tizerinde fiyat-kalite iligkisi ve algilanan riskin 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir.

Sinha ve Batra’nin (1999) arastirmasinda, kategori riskinin dogrudan ve
fiyat hassasiyeti aracihigiyla perakende markalarin (PM) satin alma durumlarini
nasil etkiledigi incelenmigtir. Caligmada, fiyat adaletsizliginin dogrudan satin
alma davranis: iizerinde bir etkisi olmadigi, ancak fiyat hassasiyeti yoluyla
dolayl olarak satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmigtir. Bu bulgular,
kategori riski ve fiyat adaletsizligi gibi faktorlerin tiiketici davraniglari iizerindeki
karmagik etkilerini ve perakende marka tercihlerindeki bu dinamiklerin 6nemini
vurgulamaktadir (Ecevit vd., 2017).

2.6.2. Kalite

Baslangicta yapilan ¢aligmalar, perakende marka (PM) tercihlerinde fiyatin
en belirleyici faktor oldugunu 6ne siirmekteydi; ancak Nielsen’in 2005 raporu,
kigisel bakim iiriinleri gibi PM ve iiretici markasi (UM) arasindaki fiyat farkinmn
en yiiksek oldugu kategorilerde, PM pazar payinin diisiik oldugunu gostererek
bu varsayimi sorgulamaktadir. Bu durum, fiyat temelli rekabetin tek bagina
yeterli olmadigin igaret eder. Fen ve digerleri (2012) ile Porral ve digerleri
(2013) gibi sonraki galigmalar, iiriin kalitesinin PM tercihinde daha etkili bir
faktor oldugunu belirlemistir. Ornegin, Sethuraman’in (2014) galismasinda,
perakendeci markasinin kalite algisinin, tiretici marka ile arasindaki fiyat farks
algisina gore gok daha etkili oldugu ve tiiketicilerin kaliteyi riske atmadan
en yiiksek degeri elde etmeye ¢aligtig1 ortaya konmustur. Bu bulgular, PM
tercihinde kalitenin, fiyatin 6niine gegebilecegini gostermektedir. Suarez ve
digerleri (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin {iriin kalitesini
degerlendirebilecek yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda digsal ipuglarina, 6rnegin
fiyat, marka imaj1 ve marka iinii gibi faktorlere bagvurduklari ifade edilmektedir.
Caligmada, fiyat algisinin tiiketicilerin perakende markalara (PM) yonelik
tutumlari izerinde beklenildigi gibi negatif bir etkisi oldugu; ancak, beklenenin
aksine, marka imaj1 ve marka tiniiniin PM tutumuna negatif etkisi olmadigi,
aksine tiiketicilerin marka imajina dayanarak yaptiklar: kalite ¢ikarimlarinda
PMye kars1 pozitif bir tutum gelistirdikleri tespit edilmistir. Bu bulgular, digsal
ipuglarinin tiiketicilerin kalite algilar1 ve marka tutumlari iizerindeki etkisinin
karmagik ve bazen beklenmedik olabilecegini gostermektedir.

Boyle ve Lathrop’un 2013 yilindaki ¢aligmalarinda, tiiketicilerin perakende
marka (PM) kalite algilarinin hem objektif kalite (kurumlar taratindan
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hazirlanan raporlar) hem de subjektif kalite (tiiketicinin fiyat/kalite algist)
tizerinden olgiildiigi belirtilmigtir. Caligma, tiiketicilerin genellikle fiyati bir
kalite gostergesi olarak gordiiklerini ve fiyat artigryla birlikte kalite algilarinin
da arttigini ortaya koymugtur. Tiiketicilerin, perakende markalart (PM) fiyati
kalite gostergesi olarak degerlendirmedikleri, yani fiyat yiikselse bile iiretici
markalarindaki (UM) gibi kalite algilarinin beklenen artis1 gostermedigi
goriilmiistiir. Buna ek olarak, perakende markalar (PM) ile iiretici markalar1
(UM) arasinda objektif kalite farki oldukga az olmasina ragmen, tiiketicilerin
PM’yi daha diigiik kaliteli olarak algilayip tercih ettikleri gozlemlenmistir.
Bu bulgular, marka tercihleri ve kalite algilar1 arasindaki karmagik iligkileri
vurgulamaktadir. PM {irtinlerinde kalitenin 6nemi artarken, fiyatin da goz
ardr edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Ciinkii fiyat ve kalite iligkisinin
dogrudan satin alma niyetini etkileyebilecegine dair ¢aligmalar bulunmaktadr.
Sinha ve Batra’nin (1999) aragtirmasinda, kategori risk algisinin yiikselmesiyle
birlikte, fiyatin kaliteyi gosteren bir isaret olarak algilandig1 ve bunun sonucunda
tiiketicilerin perakende marka (PM) iiriinlerini satin alma niyetlerinin azaldigt
ortaya konmustur. Benzer sekilde, Beneke (2013) tarafindan meydana getirilen
caligmada, fiyatin kalite iizerindeki etkisini pozitif yonlii etkisi bulundugu ve
bu artig gosteren kalite algisini risk hissini azalttigi ve deger algisini artirarak
nihayetinde satin alma niyetini gliglendirdigi bulunmustur. Bu bulgular, fiyat ve
kalite algilarinin PM iiriin tercihlerinde nasil bir etkilesim i¢inde oldugunu ve bu
etkilesimin tiiketici davraniglari tizerindeki dogrudan etkilerini gostermektedir.

2.6.3. Risk

Fen ve digerleri (2012), tiiketicilerin risk algilarinin kalite algisini nasil
etkiledigini incelemiglerdir. Aragtirmalarinda, fiziksel, sosyal, performans ve
finansal risk gibi alt bilesenlerin, perakende marka (PM) kalite algis tizerindeki
etkilerini degerlendirmiglerdir. Bulgularina gore, performans ve fiziksel risk
algilari, PM kalite algisini azaltmakta ve bu durum PM satin alma kararlarin
etkilemektedir. Perakende marka (PM) iirtinlerinin diigiik fiyatli olmas:
nedeniyle finansal risk algisi diisiik olmakta ve bu durum satin alma karari
tizerinde etkili olmaktadir. Buna ek olarak sosyal risk algisinin PM kalite algist
tizerinde olumsuz bir etki yaratmasi 6ngoriilse de kiiltiirel farkliliklar ve tiriin
tiirii nedeniyle bu etkinin anlamli olmadig: belirlenmistir. Bu bulgular, farkl
risk algilarinin PM kalite algis1 ve satin alma kararlari {izerindeki etkilerini
vurgulamaktadir.

Beneke ve ark. (2012), liiks perakende sektoriinde tiiketicilerin satin alma
kararlarini yalnizca iiriin performansina iligskin risk algilarinin degil, aym
zamanda zaman baskis1 kaynakli endiselerin de olumsuz etkiledigini ortaya
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koymugstur. Bu bulgular, farkl risk tiirlerinin PM’ler {izerindeki etkilerini ve
tiiketici algilarinin bu siirecte nasil sekillendigini vurgulamaktadir.

2.6.4. Marka Farkindalig:

Fen ve digerleri (2012), markaya yonelik aginalik durumunun PM satin
alma niyetini etkileyen unsurlardan biri oldugunu ve bu aginahigin risk algisini
azaltarak kalite algisini yiikselttigini ortaya koymustur. Taninirhg diigiik
markalar, diigiik kalite algis1 olugturarak risk algisini artirmakta; bu durum
ise algilanan degeri ve memnuniyet duygusunu olumsuz etkileyerek tiiketicinin
perakende markasina bagliigini zayiflatmaktadir. Aragtirmalar, kalite algisinin
satin alma niyetine fiyattan daha fazla etki ettigini gostermektedir. Bu nedenle
marka aginaligini artirmaya yonelik tanitim faaliyetlerine oncelik verilmesi
onerilmektedir (Fen vd., 2012).

Jara ve arkadaglarinin (2012) yilinda yaptiklar1 aragtirmalarina gore,
tiiketicilerin PM tercihlerini etkileyen unsurlar kalite algis1 ve marka
tarkindaligidir. Marka farkindaligy, Perakende marka tercihlerini hem dogrudan
hem de marka imaj1 aracihigryla dolayli gekilde etkilemektedir. Tiim bu yargilarda
yola gikarak marka adini ve temel 6zelliklerini hatirlatacak reklam faaliyetlerine
agirlik verilmesi 6nerilmektedir. (Jara ve Cliquet, 2012).

Girard ve digerleri (2017), marka farkindaliginin 6nemini vurgulayarak,
bu farkindaligin PM kalite algisin1 olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Yiikselen kalite algisi, risk algisini azaltarak deger algisini giiglendirmekte, bu
da PM marka sadakatinin artmasina katki saglamaktadir. Bu bulgular, marka
tarkindaliginin tiiketici algilar1 ve marka sadakati tizerindeki kritik roliinii
gostermektedir (Girard ve digerleri, 2017).

2.6.5. Imaj

Kiyafetler hem goriiniir tiikketim tirtinleri hem de bireyin kendisini ifade
etme arac1 oldugundan, tiiketiciler bu alandaki perakende markalar (PM)
i¢in psikolojik risk algilayabilmektedir. Liljander ve arkadaglar1 (2009), bu
algilanan riskin, ilgili iiriin kategorisinin degerine yonelik algtyr diigtirdiigiinii,
ancak magaza imajinin bu riski hafifletebilecegini belirtmigtir. Ayrica, magaza
imajinin (iiriin gesitliligi, hizmet kalitesi ve magaza diizeni) ile fiyat algisinin,
yalnizca dogrudan degil, ayn1 zamanda risk algisini azaltarak dolayh olarak
da perakende marka tercihlerini artirdig: gosterilmistir (Diallo, 2012). Bu
bulgular, fiyat ve magaza imajinin tiiketici tercihlerinde nasil kritik bir rol
oynadigini gostermektedir.

Wau ve arkadaglari (2011), magazanin sundugu hizmet kalitesinin perakende
marka (PM) imajin1 olumlu yonde etkileyerek genel risk algisini diigiirdiigiinii
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belirlemiglerdir. Liljander ve digerleri (2009) ile Yang (2012) ise magaza
kalitesine iliskin alginin finansal risk tizerindeki etkisini, magaza atmosferinin
ise sosyal risk algisini azalttigini ortaya koymustur. Bu faktorlerin bir araya
gelmesiyle birlikte, tiiketicilerin perakende marka satin alma niyetinin arttig
tespit edilmigtir. Bu bulgular, magaza hizmet kalitesi ve imajinin, tiiketicilerin
risk algisini azaltarak PM tercihini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Thiel ve Romaniuk (2012), magazanin deger imaji ile perakende markalar
(PM) arasinda bir baglanti oldugunu belirlemiglerdir. Tiiketiciler, magazanin
fiyatina kiyasla iyi bir deger sundugunu diisiindiigiinde, bu olumlu alg:
perakende markalar igin de gegerli hale gelmektedir. Yapilan aragtirmalar,
magazanin sundugu deger algisinin, tiiketicilerin perakende markalara
yonelik bakig agisini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Porral ve
Lang 2015 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, magaza imajiyla birlikte kurumsal
itibarin tiiketicilerin kalite algis1 ve perakende marka (PM) imaj1 {izerindeki
etkilerini aragtirmiglardir. Elde edilen bulgular, PM imaj: {izerinde kurumsal
itibarin, kalite algis1 iizerinde ise magaza imajinin daha belirleyici oldugunu
ortaya koymugtur. Ayrica, tiiketicilerin satin alma kararlarinda PM imajinin,
kalite algisina gore ¢ok daha biiyiik etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya
koymuslardir. Bu bulgular, magaza imaj1 ve kurum itibarinn, tiiketici algilar
ve satin alma kararlari tizerindeki kritik rollerini vurgulamaktadir.

2.6.6. Tiiketici Ozellikleri

Tiiketiciler, perakende markalar (PM) ve iiretici markalarin (UM)
kampanyalarina farkl tepkiler vermektedir. Rubio (2014), piyasa bilgisi yiiksek
olan tiiketicilerin perakende markalara yonelik risk algilarinin arttigini, ancak
ayn1 zamanda fiyat-kalite dengesine iligkin deger algilarinin da ytikseldigini
belirlemistir. Ote yandan, yiiksek deger bilincine sahip tiiketiciler, risk
durumunun daha diisiik oldugunu hissettiklerinde hem fiyati hem de kaliteyi
pozitit degerlendirerek genel deger algilarin yiikseltmektedir. Ayrica, bu
deger algisinin tiiketicilerde akilli aligveris yaptiklart hissini uyandirarak marka
bagliligin gii¢lendirdigini ileri stirmiistiir. Bu bulgular, tiiketicilerin deger
algisinin marka sadakati ve tercihleri tizerindeki etkisini 6n plana ¢ikarmaktadur.
Suarez ve arkadaslar1 (2016), tiiketicilerin perakende markalara (PM) yonelik
tutumlarinin PM tercihlerini olumlu y6nde etkiledigini ve bu tutumu
belirleyen faktorleri incelediklerini ortaya koymuslardir. Aragtirma sonuglarina
bakildiginda, tiiketicilerin 6nemli 6zelliklerinden fiyat ve deger hassasiyeti ile
kendini aragtirmact bir miigteri olarak gorme, perakende markalara yonelik
tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Bu bulgular, tiiketicilerin perakende
markalara karg1 gelistirdikleri olumlu tutumlarin, satin alma tercihlerini nasil
yonlendirdigini gostermektedir. Bao ve ¢aligma arkadaslari (2011), tiiketicilerin
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perakende marka tercihlerinde digsal ipuglarini kullandiklarini, ancak riskten
kaginma egilimi daha yiiksek bireylerin daha ¢ok hislerine dayali kararlar
aldiklarint ifade etmistir. Bu durum, magazanin sahip oldugu imajin PM
kalite algis1 tizerindeki etkisinin azalmasina neden olmaktadir. Elde edilen
bulgular, riskten kaginan tiiketicilerin PM kalitesini degerlendirirken daha ok
kendi igsel yargilarina giivendiklerini ortaya koymaktadir. Diallo’nun (2012)
yaptig1 aragtirma ise, hane halki gelirinin artmasiyla birlikte PM satin alma
egiliminin azaldiginm1 gostermektedir. Diigiik gelir grubundaki tiiketicilerin,
kararlarini daha dikkatli vererek faydalarini en st diizeye ¢ikarmaya galigtiklar
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, diigiik gelir seviyesine sahip tiiketicilerin
agirlikli olarak perakende markalar: (PM) ve indirimli biiyiik boy ulusal
markalar1 (UM) tercih ettikleri tespit edilmistir.






BOLUM 3

3. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza iletisim (AAP), bireyler arasindaki en koklii ve etkili bilgi
paylagim yontemlerinden biri olarak akademik gevrelerde yogun aragtirma
konusu olmugtur. AAP’ nin giiciiniin tiiketici kararlarini etkiledigi ve pazarlamaci
tarafindan baslatilan galigmalara kiyasla daha etkili oldugu akademik literatiirde
iyi bir gekilde ortaya konmustur (Buttle 1998; Steftes ve Burgee 2009).
Bilimsel aragtirmalar, tiiketiciler arasinda gergeklesen sozlii iletisimin, bireylerin
iriin ve hizmetlere iligkin algilarini, marka baghiliklarini ve satin alma
egilimlerini 6nemli 6lglide sekillendirebilecegini gostermektedir. Sonug olarak,
pazarlama aragtirmalar: i¢in 6nemli bir alan olmaya devam etmigstir. Bu
boliimiin amaci, geleneksel AAP iletigimleri hakkinda bilinenlere genel bir
bakig saglamaktir. Westbrook’un (1987) tanimiyla AAPD, tiiketicilerin iirtinlerin
performansi, hizmetlerin niteligi veya saticilarin 6zellikleri konusunda
edindikleri kigisel deneyimleri gayri resmi gekilde diger miisterilere aktarmasidir.
Kanutlar, tiiketicilerin genellikle AAP’u kurumsal pazarlama iletigiminden daha
inandurici ve giivenilir buldugunu gostermektedir (Damarwulan, 2015). AAP,
insanlar arasindaki bilgi yayiliminin en eski ve en 6nemli kanallarindan biridir
(Rui vd., 2010). “Agizdan agiza” ifadesi yiizyillardir giinliik Ingilizce dilinde
kullaniimaktadir. Oxford Ingilizce Sozliigii'ne gore AAP’dan ilk kez 1533
yilinda bahsedilmigstir. S6zliik bu terimi “sozlii iletigim”, “s6zIi tanitim” veya
“yazili ve diger ifade yontemleri” olarak tanimlamaktadir (Nyilasy, 2007).
AAP, insanlarin haber aligverisinde bulunmalart icin erken bir aragti. Insanlar
kavsaklarda, pazarlarda ya da kamp ateglerinde AAP araciligiyla haber yayarlardi
(Stephens, 1950). At sirtindaki haberciler, zaferleri ya da yenilgileri bildirmek
tizere savag alanlarindan tilkenin diger bolgelerine gonderilirdi (Ketkar, 2012).
Giintimiizde bile, ¢ok kiigiik kirsal alanlarda insanlar yerel haberlerin ana

kaynagi olarak AAP’y1 kullanmaktadir (Owen, 2016). Haber medyasinin daha
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az 6n planda oldugu gelismekte olan ve kaynaklar: kisith iilkelerde AAP
iletisiminin daha 6nemli oldugu soylenebilir. AAP Pazarlama ve iletigim
literatiiriinde, yalnizca ticari kuruluslarla ilgili kigiler arasi iletisime atifta
bulunur (Nyilasy, 2005). Arndt (1967), bu iletisim bigimini “tiiketicinin
giivenilir buldugu ve ticari kayg: taggmadigini diisiindiigii bir kisiyle, belirli
bir iiriin kategorisi hakkinda gergeklestirdigi samimi sozlii diyalog” seklinde
nitelendirmektedir. Nyilasy’ e (2005) gore bu tanim ii¢ 6nemli boliimden
olusmaktadir. Ik olarak, tamim AAP’ nin kisiler arast bir iletisim oldugunu
vurgulamaktadir. Bu durum AAP’ y1 reklam ve diger kigisel olmayan kanallar
gibi kitlesel iletisimden ayirmaktadir. Tkinci olarak, bu iletisimlerin igerigi
ticari olmalidir. Glinliik dilde bireyler AAP’ y1 her tiirlii kisiler arasi iletisim
i¢in kullanabilirken, pazarlamada AAP ticari varliklar, tirtinler, {iriin kategorileri
ve markalar hakkindaki mesajlara atifta bulunur. Ugiinciisii, AAP iletisiminin
igerigi ticari olmasina ragmen, iletigimciler ticari olarak motive edilmemektedir
ya da en azindan alicinin algis1 bu yondedir. Tletisimcinin tarafsiz olarak
algilanmasi yeterlidir. Dolayistyla, AAP igerik olarak ticari, ancak alg1 olarak
ticari degildir (Nyilasy, 2005). Arndt (1967), tarafindan 6nerilen tanim sadece
bir marka, triin ya da hizmetle ilgili iletigimleri dikkate almakta ancak
kuruluglarla ilgili iletigimleri dikkate almamaktadir. AAP aragtirmalarindaki
stirekli geligme nedeniyle yeni tanimlar ortaya ¢ikmistir. Westbrook (1987),
agizdan agiza iletisimin kapsamini genisleterek bu kavrami “tiiketicilerin belirli
triinlerin kullanim deneyimlerini, hizmetlerin performans 6zelliklerini ve
saticilarin niteliklerini diger miigterilerle resmi olmayan yollarla paylagmas1”
seklinde yeniden tanimlamistir. Webster (1970), AAP’yi “iiriin veya hizmetlere
iligkin olarak, ticari amag giitmeyen bir kaynakla alic1 arasinda gergeklesen
kigisel iletisim” geklinde tanimlarken; Bone (1992) bu kavrami daha da
genisleterek “pazarlama amagl herhangi bir kurumu temsil etmeyen bireyler
arasindaki karsilikl fikir, yorum ve deneyim paylagimi” olarak agiklamugtir.
Litvin ve arkadaglar1 (2008) ise bu tanimlara modern bir boyut kazandirarak
AAP’yi “tiiketicilerin, triinler, hizmetler veya sirketler hakkinda, iletigim
kaynaklarinin ticari ¢ikar tagimadigina inanilan ortamlarda gergeklestirdikleri
bilgi aligverisi” seklinde yorumlamigtir. Tanimlar biraz farkhilik gosterse de
aragtirmacilar AAP’ nin sozlii kigilerarasi iletisimden olugtugu konusunda
biiyiik 6l¢iide hemfikirdir (Nyilasy, 2005). Ancak, AAP’ nin mutlaka olumlu
degerlere sahip olmasi gerekmez (Richins, 1984., Singh, 1990). Negatif AAD,
“tiiketiciler arasinda bir pazarlama kurulusu veya {irtinle ilgili olarak iletigim
nesnesini kotiileyen kisiler arasi iletigim” Richins (1984) veya “arkadaglara ve
akrabalara gikayet” Singh (1990) olarak tanimlanmaktadir. Buna karsilik,
pozitif AAP “memnun miisteriler tarafindan iletilen tiriinle ilgili bilgi” olarak
tanimlanmaktadir (Holmes ve Lett 1977). AAP’ ya benzer sekilde, EAAP,
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pazarlamaci kaynakli bilgi kaynaklarindan daha yiiksek giivenilirlige, empatiye
ve tiiketicilere uygunluga sahiptir ve bunu kolaylagtirmak icin gesitli web
siteleri baglatilmugtir (Bickart ve Schindler, 2001). Ornekler arasinda Tripadvisor.
com gibi tiiketici degerlendirme web siteleri, half.com gibi ¢evrimigi topluluklar
ve handbag.com gibi tartigma forumlar1 yer almaktadir. Online perakendeciler
(6rnegin Amazon.com), dijital miizik indirme magazalar1 (iTunes ve eBay
gibi) C2C web siteleri de dahil olmak tizere diger online sirketler de web
sitelerine ek bir 6zellik olarak EAAP” y1 dahil etmislerdir. Cevrimigi sirketler
de EAAP’ y1 reklamciliga uygun maliyetli ve kullanigh bir alternatif olarak
kullanmaktadir. Amazon.com, geleneksel reklamcilik yontemlerinin aksine,
tiikketiciler nezdinde daha objektif ve giivenilir bir izlenim biraktig: i¢in
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP) stratejisini tercih etmektedir.
AAP her zaman 6nemli bir pazarlama araci olarak gortilmiistiir (Bone, 1995;
Feldman ve Lynch, 1988). Bu nedenle, bir¢ok aragtirmaci tarafindan
incelenmigtir (Kawakami, 2013). AAP’ nin en gok kabul goren tanimlarindan
biri, Arndt (1967), tarafindan ortaya konmugtur, alicinin géndericiden tiriin
veya hizmetlerle ilgili ticari olmayan mesajlar aldigy, bir alic1 ile bir gonderici
arasindaki sozlii, kisiden kisiye iletisim olarak ortaya konmugtur. AAP iletigimi
basit¢e alicilar ve gondericiler arasinda gergeklestiginden, gonderici ve alict
arasindaki iligki AAP’ nin sonuglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Alicilar ve gondericiler arasindaki giiglii iliskiler AAP’ nin giiciinii ve etkisini
artirir (Bansal ve Voyer, 2000). Bansal ve Voyer (2000), AAP kaynaginin
(gondericinin) sahip oldugu bilgi diizeyinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.
AAP kaynaklar: kigiler veya platformlar olabilir; AAP kaynaklarinin bilgi
diizeyleri gok 6nemlidir. Alicilar nitelikli ve giivenilir bilgi elde ettiklerine
inanirlarsa daha kolay ikna olabileceklerdir. Bu anlamda bakildiginda bilgi
diizeyi AAP kaynagmnin giivenilirligini etkiler; bu giivenilirlige bagl olarak
da AAP tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyecektir (Brown ve Reingen,
1987). Gondericilerin bilgi saglama niyeti de AAP tizerindeki bir diger kritik
faktordiir. Alicilar, gondericinin niyetinin reklam yapmak oldugunu
hissettiklerinde, bu “gizli reklamlardan” kaginmaya ¢aligirlar. Dogal olmak
AAP’ nin en etkin taraflarindan biridir ¢iinkii tiiketiciler isletme bazli 6neriler
yerine ger¢ek goriig ve deneyimleri 6grenmeyi tercih ederler. Diger bir taraftan
bakmak gerekirse, alicinin davranigt da AAP tizerinde kritik bir rol oynamaktadir.
Sweeney ve digerlerine (2012), gore, AAD, alic1 kendisi igin riski minimize
etmek istediginde en dogru bilgiye ulagmak i¢in ¢ok daha fazla gaba
gostermektedir. Alicinin bu tiir bir bilgiyi almaya ilgi duydugunu ifade ettigi
AAP bilgisi, gondericiler tarafindan baglatilan rastgele AAP bilgisinden daha
etkilidir (Sweeney vd., 2012). Ayrica, kigisel deneyimlerin paylagiimasi, AAP
bilgilerini daha ikna edici ve inandirict ayrica daha samimi ve igten kilan bir
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diger 6onemli unsurdur (Deighton vd., 1989; Prendergast vd., 2010).
Tiiketiciler, diger tiiketicilerin deneyimlerini 6grenirken kigisel taleplerini
kargilayan, ihtiyaglarini gidermeye yardimei olmaya yonelik belirli bilgileri
bulabilirler. AAP’ ya tiiketici kaynakli (yani dig etkisi olmayan ve dogrudan
tiiketiciler arasinda baslayan) ya da pazarlamaci kaynakl (yani pazarlamacilar
tarafindan kasitli olarak baslatilan) sekilde olabilmektedir. Arndt, 1967 yilinda
yaptig1 ¢aligmada, tiiketiciler tarafindan tiretilen AAP’nin, pazarlamacilar
tarafindan iiretilen AAP’dan daha inandirict oldugu tespit etmistir. Bu iki
terim literatiirde sirastyla “organik AAP” ve “giibrelenmis AAP” olarak da
adlandirilmaktadir (Trusov vd., 2009). Benzer sekilde, literatiirde pozitif AAP
(PAAP) ve negatif AAP (NAAP) olarak da kategorize edilmigtir. PAAP en
basit tabiriyle ‘memnun miisteriler tarafindan iletilen {iriinle ilgili elde edilen
bilgi’ seklinde tanimlanabilmektedir (Holmes ve Lett, 1977). Blodgett ve
digerleri (1994) tarafindan yapilan ¢aligmada NAAP iiriin veya hizmetlerle
ilgili tiiketicilerin yagamig olduklar1 memnuniyetsizliklere iligkin olarak
arkadaglar ve akrabalar arasindaki iletigim olarak tanimlamistir. NAAP bir
sirketin itibar1, imaj1, satiglar1 ve hatta pazar pay tistiinde gok 6nemli ve yikici
bir etkiye sahip olabilir (Lee ve Cranage, 2014). Baz1 aragtirmacilar PAAP’
un tiiketicilert NAAP’ dan daha fazla etkiledigini bulurken (East vd., 2008),
digerleri NAAP nin daha etkili olduguna inanmaktadir (Chevalier ve Mayzlin,
2006). Misner (1994) yilinda yaptig1 caliygmada, AAP’ y1 diinyadaki hem en
etkili hem de en az anlagilan pazarlama stratejilerinden biri olarak
tanimlamaktadir. En az anlagilmasinin sebebi ikinci takip ve kontroliiniin zor
olmasindan dolayidir. Kotler (2003), ise pazarlamacilar tarafindan olugturulan
reklamlarin, AAP seklinde deneyimlerine dayanarak onerilerde bulunan
arkadaglar, tamidiklar veya diger tiiketiciler kadar ikna edici olamayacagini
savunmugtur. Tiiketiciler arasinda tirtin ve hizmetlere dair gergeklesen agizdan
agiza iletigim (AAP), pazar bilgi akisinin en giiglii ve giivenilir kanallarindan
biri olarak degerledirilmektedir. (Arndt 1967; Alreck ve Settle, 1995). Agizdan
agiza iletisimin bu kadar etkili olmasinin nedeni tiiketiciler genellikle benzer
triin ve hizmetleri kullanan tiiketicilere reklamcilara veya pazarlamacilara
giivendiklerinden daha fazla giivenirler (Blackshaw 2008; Sen ve Lerman
2007). AAP’nin pazarlamacilarin satig niyetlerinden bagimsiz yapisi, AAP’yi
daha giivenilir ve inanilir bir ara¢ haline getirmektedir (Lau ve Ng 2001).
Onceki aragtirmalar AAP’ nin tiiketicilerin bir iiriinii degerlendiren iiriinler
hakkinda en 6nemli belirleyicilerden birisi oldugunu ortaya koymugtur (Herr
vd. 1991; Bone 1995; Laczniak vd. 2001). AAP’ nin tiiketicilerin karar verme
stireglerini etkileme giicii aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan uzun
zamandir bilinmektedir. AAP’ nin giicii son zamanlarda internetin ortaya
¢tkmasiyla ve teknolojinin geligmesiyle birlikte daha da 6nemli hale gelmistir
(Lee, 2009).
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3.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

AAP iletisimleri deger, odak, zamanlama, talep, yonetim miidahalesinin
derecesi ve giivenilirlik ile karakterize edilebilmektedir (Ismagilova, 2017).
Degerlilik: AAP iletisimlerinin degeri negatif ya da pozitif olabilir. Literatiirde
olumlu AAD, tiiketicilerin memnun kaldiklar1 satin alma deneyimlerini goniillii
olarak paylagmalari olarak tammlanirken (Buttle, 1998), negatif AAP ise iiriin/
hizmet tatminsizliginin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢tkmaktadir (Richins,
1984). Bu baglamda yapilan saha galigmalari, tek bir olumsuz deneyimin dokuz
potansiyel miisteriyi etkileyebilecegini gostermektedir. Ote yandan, tatmin
olmug insanlarin hikayelerini genellikle sadece bes kisiye anlattiklar: tespit
edilmigtir (Mangold vd., 1999). Odaklanma: Y6netimin odak noktas: sadece
titketiciler arasindaki AAP’y1 icermez. AAP faaliyetinin kapsami, miisteriler,
tedarikgiler, acenteler, rakipler, genel kamuoyu ve diger paydaglar gibi kurulugun
ve galiganlarinin temas halinde oldugu kigileri igerir (Buttle 1998; Haywood
1989). Zamanlama: AAP iletigimleri, satin alma iglemi yapilmadan 6nce
veya yapildiktan sonra miigteriler tarafindan kullanilabilir ve yayilabilir. Bu
tiir AAD, girdi AAP olarak bilinmektedir. Tiiketiciler satin alma veya hizmet
deneyimlerinden sonra da AAP iletebilmektedirler. Bu tiir AAP, ¢ikt1 AAP
olarak bilinmektedir (Buttle, 1998).

Talep: Tiim AAP iletisgimleri miisteriler tarafindan baglatilmaz. Sonug
olarak, AAP iletisimleri talep edilmig veya edilmemis olabilir. Talep edilmedigi
halde teklif edilebilmektedir. Bilgi arandiginda, miisteri fikir liderlerinden AAP
arayabilir (Buttle 1998). Miidahale: AAP iletisimleri kendiliginden olusabilir.
Bununla birlikte, giderek daha fazla girket AAP faaliyetlerini tegvik etmek ve
yonetmek i¢in gaba sarf etmektedir. Baz1 sirketler miigteri AAP’y1 minimum
finansal maliyetle en gliglii pazarlama araci olarak gormektedir (Buttle
1998). Ozellikle pazarlamacilarin stratejileri, kanaat 6nderlerini dogrudan
etkilemeye ve reklam yoluyla AAP iletigimini tegvik etmeye odaklanmistir.
Ayrica, pazarlamacilar etkili sikayet ele alma prosediirleri kullanarak olumsuz
AAP’ u yonetmeye ¢ahisirlar (Bolfing 1989; Fornell ve Wernerfelt 1987).

3.2. Agizdan Agiza Pazarlama Giicii

AAP, 1950°den beri tiiketici davranigt aragtirmacilarinin ilgilendigi bir konu
olmugstur (Arndt 1967). Aragtirmalar, insanlar arasindaki kigisel konugmalarin
ve bilgi aligveriginin tiiketici davranigini etkiledigini kanitlamigtir (Wang vd.,
2014). AAP’ min temel ozelliklerinden biri bilgi kaynaginin bagimsizhigidir;
kaynagin AAP’ nin paylagilmasinda herhangi bir ticari ¢ikari yoktur (Goyette,
2010). Bu nedenle tiiketiciler AAP” y1 firmalar tarafindan tiretilen bilgilerden
daha inandiric1 ve glivenilir bulmaktadir (Ismagilova, 2017; Lopez ve Sicilia,
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2014). Daughert (2014), agizdan agiza pazarlamanin (AAP), tiiketici kararlari
iizerinde geleneksel bilgi kaynaklarina (reklamlar, gazete haberleri ve satig
temsilcileri gibi) kiyasla daha etkili oldugunu savunmaktadir. Ayrica, geleneksel
kitle iletisim araglari ile karsilagtirildiginda, Murray (1991), agizdan agiza
pazarlamanin (AAP) tiiketiciler tizerinde daha giiclii bir etki yarattigini, bunun
temel nedeninin bireylerin agiklama yapma ve geri bildirim alma firsatlarina
sahip olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir. AAP, tiiketicilerin 6neri
olusturma ve satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkisi olan bununla
birlikte yaygin olarak kabul goren ticari olmayan bir bilgi kaynagidir (Richins,
1984). Bilgi alicis1 mesaji gonderene giivendigi igin, yapacagi satin alma
islemiyle ilgili her tiirlii kaygi, kirilganhk ve belirsizlik azalir (De Matos ve
Rossi, 2008). Aragtirmalar, AAP’nin giivenilir kaynak algisi ve esnek iletigim
yapisi sayesinde tiiketici davraniglarini sekillendirmede benzersiz bir giice
sahip oldugunu gostermektedir (Breazeale, 2009). Ayrica, bu yontemin {irtin
tarkindaligini yiikselterek yenilikgi iiriinlerin benimsenmesini kolaylastirdigi
belirtilmektedir (Berger, 2014). Yapilan arastirmalar, pozitif agizdan agiza
pazarlamanin (AAP) tiiketici karar alma mekanizmalarinda belirleyici bir rol
oynadigini gostermektedir (Richins, 1983). Iiging bir sekilde, aragtirmalar
negatif AAP’ nin pozitif AAP’ dan bile daha etkili olabilecegini kesfetmistir
(Bolfing 1989). Caligmalar gostermektedir ki, negatif miisteri deneyimleri
pozitif olanlara kiyasla ¢ok daha fazla kigiye aktarilmakta ve yayilmaktadir
(Arndt, 1967). Sonug olarak, AAD, bilginin yayilmasinda en etkili kaynaklardan
biri olarak kabul edilmektedir (Netemeyer, 2002). Akademik literatiirde, AAP’
nin giicliniin tiiketici karar verme stirecini etkiledigi iyi bir sekilde ortaya
konmustur (Steftes ve Burgee 2009). Bu nedenle, AAP pazarlama aragtirmalar1
icin 6nemli bir alandir. Bununla birlikte, geleneksel AAP yalnizca kiginin
ulagabilecegi sinirlart iginde etkili olur (Ngai ve Chan, 2011).

3.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Diger tiim pazarlama tiirlerimde oldugu gibi, tiim AAP tiirlerinin de
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Cakim (2009), tiiketicilerin tiim farkl
reklam kaynaklarindan gelen mesajlar1 yonetmek amaciyla kullandiklar1 bir
davranigin altini ¢izmistir: yani, nihai kararlarini vermeden 6nce uygun tiriin
ve hizmetleri bulmak igin kendi kisisel aragtirmalarini yaparak bu mesajlari
filtrelemektedirler. AAP Gergek bilgiler ve yorumlardan olugan AAPD,
tiiketicilerin daha isabetli kararlar alabilmesi i¢in en giivenilir kaynaklardan
biri olarak 6ne gikar. (Balter vd., 2005). Diger tiiketiciler tarafindan tiretilmesi,
AAP bilgisini pazarlamaci kaynakli bilgilere gore daha giivenilir kilan temel
unsurlardan birisidir. Sirketlerin ticari iletilerinden ziyade, tiiketiciler genellikle
aileleri, arkadaglar1 ve tecriibeli tanidiklar1 gibi kisisel kaynaklara giivenerek

bilgi edinmeyi tercih ederler. (Allsop vd., 2007).
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Pazarlamacilar igin AAP’nin bir diger avantaji, pazarlama mesajlarinin
tiiketiciler arasinda herhangi bir maliyete gerek kalmadan hizla yayilabilmesidir.
Miigterilerin memnuniyetlerini gevreleriyle paylagmalari ise pazarlamacilara
olumlu geri doniigler sunar. Bunlar;

-AAP sosyal baglantilar araciligryla gesitli kitlelere erigim saglar.
-AAP kisa siire iginde hedef kitleye ulagilmasina yardimei olabilir.
-AAP diger pazarlama galigmalarina kiyasla ok daha ucuzdur.

Bununla birlikte, AAP sirketler i¢in gesitli agilardan da dezavantajhdir.
Ornegin, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini dile getirdikleri negatif yorumlar,
sirketler agisindan AAPnin zararli bir arag haline gelmesine neden olabilir. Bu
durum, tiiketicilerin olumsuz bir imaj ¢izen tirtinlere, hizmetlere, markalara veya
firmalara mesafeli durmasina sebep olmaktadir. Yapilan akademik ¢aligmalar,
miisterilerin kotii deneyimlerini paylagmalarinin, iyi deneyimlere kiyasla
potansiyel alicilarin karar siireglerini daha fazla etkiledigini gostermektedir
(Mayzlin ve Chevalier, 2006). AAD, tiiketicilerin 6zel konugmalar: sirasinda
gergeklestigi igin sirketler tarafindan 6lgtilmesi gok zordur (Mayzlin ve Godes,
2004; Kiss ve Bichler, 2008). Buna ek olarak, bilgiyi yonetmenin zorlugu da
AAP’ un bir bagka olumsuz yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nyilasy (2006)’e
gore, AAP, dogasinda var olan yapis1 nedeniyle tam olarak kontrol edilemez.
AADP, tiiketicilerin giinliik konugmalarinda ortaya ¢ikar. Bu yiizden, yanlg
veya yanlig anlagilmig herhangi bir bilgi de bu konugmalar sirasinda yayilma
riskine sahiptir. Ve bunu kontrol etmek ¢ok kolay degildir. AAP* da her zaman
potansiyel olumsuz etki riski vardir.

3.4. Agizdan Agiza Pazarlamadaki Ana Temalar

AAP literatiiriindeki ana temalar ii¢ kategoride 6zetlenebilir. Tk caligma
kategorisi, AAP’ nin nedenlerini ele almaktadir. Aragtirmalar, AAP’ nin
onctillerini AAP iletisiminin alicis1 ve gondericisi agisindan incelemektedir.
Aragtirmacilar tarafindan AAP iletisiminin ana Onciillerinin iiriin veya hizmete
yonelik tutum (Holmes ve Lett 1977), memnuniyet (File vd. 1994; Gremler
vd. 2001) ve memnuniyetsizlik (Richins, 1983) oldugu tespit edilmigtir. AAP
iletisimine katilma motivasyonlar1 arasinda biligsel uyumsuzlugu azaltma,
ckonomik tegvikler, bagkalar: tarafindan iyi bilgilendirilmis olarak algilanma
ve bagkalarini diigiinme yer almaktadir (Arndt, 1967). Tiiketiciler, resmi
bilgi kaynaklarinin algilanan risk ve belirsizligi azaltmadigi durumlarda AAP
iletigimlerini kullanirlar (Murray, 1991). Bulgular, AAP’ nin tiiketicilerin
risk azaltict bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 en 6nemli kaynak oldugunu
gostermektedir (Lutz ve Reilly, 1974). Calismalar ayrica kigiler arasi yakinhigin
insanlarin AAP iletigimlerini iletme bigimini etkileyebilecegini bulmugtur
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(Voyer vd., 2015). Ornegin, Wirtz vd (2002), tiiketicilerin giiglii baglarla
(Orn. akrabalar ve arkadaslar) zayif baglara (6rn. nadiren goriisiilen tanidiklar)
kiyasla daha stk AAP iletisimine girdiklerini bildirmistir. Tkinci ¢aligma
kategorisi, bireylerin AAP iletisimine daha fazla giivenmesine neden olan
faktorleri aragtirmaktadir. Aragtirmacilar, kaynagin benzerligi, inanilirhg:
ve giivenilirligi gibi iletigimci Ozelliklerinin AAP iletigimlerinin algilanan
inanilirhgin etkileyebilecegini bulmuglardir (Bearden vd. 1989; Price vd.
1989). Ayrica, alict ve iletigimci arasindaki bagin giicii de bilgi aligveriginin
etkinliginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Bansal ve Voyer 2000). Arastirmalar,
insanlarin gii¢lii baglardan gelen bilgilere zayif baglardan gelen bilgilere kiyasla
daha fazla giivendigini ortaya koymugtur. Ayrica, bazi ¢aligmalar alicinin
triin veya hizmet hakkindaki uzmanhiginin AAP iletisiminin etkinligini
etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Bansal ve Voyer 2000). Ugiincii
kategori, AAP iletisiminin etkisini incelemektedir. Pazarlama literatiirii, AAP
iletigiminin tiiketici davranigim etkiledigini kabul etmektedir (Buttle 1998). Bir
dizi galigma AAPnin alic tizerindeki giictinii kanitlamaktadir. AAP iletisiminin
tirtin ve hizmete yonelik tutumu (Bone 1995) yeniliklerin benimsenmesin,
marka farkindaligini ve satin alma niyetini etkiledigi bulunmugtur (Bansal ve

Voyer 2000; Bone, 1995).

3.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Yeni Internet ortaminda AAP iletisimi ile ilgili aligmalarin sayisinin
artmasiyla birlikte EAAP iletigimi tanimlar1 ortaya ¢ikmustir. Geleneksel
AAP kavramindan gelistirilen EAAP nin tanimlarindan biri “ internet tabanlt
teknolojiler kullanilarak, tiiketicilere belirli iirtin, hizmet veya saticilarin
kullanimu ve 6zellikleri hakkinda iletilen tiim gayri resmi mesaj ve paylagimlardir”
(Goldsmith vd. 2008). Hennig-Thurau ve digerleri (2004), yilinda yaptiklar:
caliygmada EAAP nin sinurlarini gizen ve EAAP alic1 ve saglayicilarini belirleyen
daha odakli bir tanim ortaya koymaktadir Mevcut, potansiyel veya eski
miisterilerin, bir tirlin veya sirketle ilgili olarak internet tizerinden genis kitlelerin
erigimine agik sekilde paylastiklart olumlu ya da olumsuz her tiirlii yorum ve
degerlendirmedir. Bu tanim, pazarlama literatiiriinde EAAP’ nin en yaygin
tanimlardan birisidir (Trenz ve Berger 2013). Bununla birlikte, geleneksel
AAP kavramsallagtirmalarinin aksine, Hennig-Thurau ve digerlerinin (2004),
iletigimin kaynaginin alicilar tarafindan ticari olmayan olarak algilandigini
vurgulamamugtir. Bunun nedent, etkili ¢evrimigi yorumculara bir tiriin, hizmet,
marka veya girket hakkindaki tarafsiz diigiincelerini paylagmalar1 igin 6deme
yapilabilmesidir. Hennig-Thurau ve digerlerine (2004), dayanarak Thorson
ve Rodgers (20006), yilinda yaptiklar: ¢aliymada EAAP’y1 “bir tiriin, girket
ya da medya kisiligi hakkinda yapilan ve internet aracihigiyla yaygin olarak
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erigilebilen olumlu ya da olumsuz agiklamalar” olarak tanimlamaktadir. Bir
baska EAAP tanimi da Kietzmann ve Canhoto (2013), tarafindan yapilmugtir:
Internet iizerinden; web siteleri, sosyal medya platformlari, anlik mesajlagma
uygulamalari ve haber akiglar1 gibi kanallar araciligiyla genis kitlelerin erigimine
sunulan, potansiyel, mevcut veya eski miigterilerin tiriin, hizmet, marka ya
da sirketle ilgili deneyimlerine dayal olarak paylastiklar1 olumlu, tarafsiz
veya olumsuz igerik ve yorumlardir. Bu tanim Hennig-Thurau ve digerleri
(2004), tarafindan yapilan tanima benzemekle birlikte, iletigim igeriginin
sadece olumlu veya olumsuz degil, notr de olabilecegini dikkate almaktadir.
Xun ve Reynolds (2010), EAAP’nin “dinamik ve devam eden bir bilgi
aligverisi stireci” oldugunu 6ne stirmiistiir. EAAP iletigiminin diger tanimlari,
tiiketicilerin EAAP*y1 kullanabilecekleri Internet platformlarimin tiirlerine
odaklanmaktadir. Ornegin, Goldsmith (2006), EAAP’y1, ¢evrimigi forumlar,
ilan panosu sistemleri, bloglar, inceleme platformlar1 ve sosyal aglar gibi ¢esitli
internet uygulamalar1 aracihgiyla genis kitlelere ulagabilen dijital iletigim
stireci olarak tanimlamaktadir. EAAP iletisiminin 6nceki tanimlari ve bunlarin
sinirlamalarina dayanarak, EAAP’nin yeni tanimi Onerilmektedir: EAAP,
internet iizerinden ¢ok sayida kullanict ve kurulugun katilimiyla gergeklesen,
bir marka, {iriin, hizmet veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut ve eski
miisteriler arasinda siirekli ve dinamik bir bilgi aligverisi siirecidir. Bu tanim,
EAAP iletisiminin statik bir siire¢ olmadigini, mesajlar ¢evrimigi ortamda
kendiliginden yayilabildigi i¢in dinamik ve devam eden bir bilgi aligverisi
oldugunu vurgulamaktadir. (Panwar, 2015). EAAP iletigimleri farkli ortamlarda
gerceklesmektedir. Ornegin, tiiketiciler almis olduklari mal ve hizmetler
hakkindaki diigiince ve goriislerini bloglarda, sosyal ag sitelerinde, tartigma
forumlarinda ve inceleme web sitelerinde yaymlayabilirler (Cheung ve Thadani,
2010). Internetin anonim ve interaktif yapisi, tiiketicilerin hi¢ tanimadiklari
kisilerin iiriin veya hizmet deneyimleri hakkinda goriig bildirmelerine ve goriis
almalarina olanak saglamaktadir. Internet kullaniminin artmast, tiiketicilerin
iriin ve sirket aragtirmalarinda djjital kanallara yonelmesine yol agmugtir.
E-ticaretin biiyiimesi ve sosyal aglarin yayginlagmasi, EAAP’nin gelisiminde
kilit rol oynamugtir. Geleneksel AAP’den farkli olarak, EAAP daha genis bir
erisgim agina sahiptir ve herkesin gorebilecegi sekilde kamuya agiktir, bu da
onu daha etkileyici bir iletigim aract yapmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).
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Tablo 1: Elektronik agizdan agiza pazarviama litevatiivii

Arastirmacilar Bilesenler Olgek/Model
Yoo and Donthu  Kullanim kolayligs, estetik tasarim, iglem  Internet aligveris siteleri
(2001) hizi, giivenlik i¢cin SITTEQUAL

Internet sitelerinin
e-hizmet kalitesi
ve e-sadakatin
genel gelisiminin
degerlendirilmesi

Van Reil et al. Cekirdek Hizmet, Destekleyici hizmetler,
(2001) Kullanicr araytizii

Bilgilendirmeye uygunluk, Kisiye 6zel
iletisim, Giiven, Yanut siiresi, Anlama
kolaylig1, Sezgisel iglemler, Gorsel gekicilik,
Yenilikgilik, Duygusal gekicilik, Tutarli imaj,
Cevrimigi biitiinliik, Goreceli avantaj

Loiacono et al.
(2002)

E ticaret siteleri igin
WebQual

Kullanicr Arayiizii, Yanit Verebilirlik,
Giivenilirlik, Ozellestirme/Kisisellestirme ve
Giiven

Leander et al.

(2002)

Ise alim portalinin
e-hizmet kalitesi

Verimlilik, Giivenilirlik, Yerine Getirme,

Zeithaml et al. Gizlilik, Yanit Verebilirlik, Tazminat,

e-SERVQUAL,

(2002) fletigim e-aligveris siteleri
Kullanim kolayligi, Goriiniim, Baglanti, Online aligveris
Santos (2003) Diizen, igerik, Giivenilirlik, Verimlilik, sitelerinin e-hizmet
Destek, Tegvik, ﬂetig,im, Giivenlik kalitesi
Kim and Stoel Web goriiniimii, Eglence, Bilgi, Islem ~ Web siteleri iizerinden
(2004) yetenegi, Yanit verebilirlik, Giiven perakendecilik
Gounaris et al. Web sitesi tasarimi, Bilgi, Giiven, Web siteleri tizerinden
(2005) Duyarhlik, Ttibar perakendecilik
Parasuraman et al. Verimlilik, Yerine getirme, Sistem biiyiik magazalardan
(2005) kullanilabilirligi, Gizlilik e-aligveris olgegi

Verimlilik, Yerine getirme, Sistem
Kim et al. (2006) kullanilabilirligi Duyarhlik, Tazminat, Bilgi,
Grafik stili

Web siteleri tizerinden
perakendecilik

Online seyahat
acentelerinin web sitesi
kalitesi

Kullanim Kolayhgy, Bilgi, Giivenlik, Yanit

Park ecal. (2007) Verebilirlik, Yerine Getirme

1§levsellik, Bilgi, Giivenilirlik/yerine

Sabiote and getirme, Gizlilik/Giivenlik, Miisteri geri

Roman (2012)

E-hizmet geri kazanimi
igin kalite dl¢egi

kazanimi
Sosyal ag
Philips et al. Kullanim kolaylig1, Giivenilirlik, sitelerinin kalitesini
(2016) Kigisellestirme, Entegrasyon, Giivenilirlik  degerlendirmek igin
SNSQUAL
Janita and Bilgi kalitesi, Teknik verimlilik, Gizlilik, =~ Devlet E-hizmetlerinin
Miranda (2018) Tletisim Kalitesi
Mishra (2018) Verimlilik ve Yerine Getirme E-hizmet kalitesi
Lee and Rabjohn  Inandiricilik, Tiiketici satin alma karari, ¢e-SERVQUAL,
(2008) Giivenilirlik c-aligveris siteleri
Park, Wang, Yao, i e e
nanilir, Gergek, Olgusal, Bilgi kalitesi ¢e-WOM

and Kang (2011)
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3.5.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Tletisiminin Ozellikleri

Aragtirmacilar EAAP iletisimlerinin bir dizi 6zellige sahip oldugunu
bulmuglardir (Ku vd. 2012; Dellarocas 2003; King vd. 2014; Dellarocas ve
Narayan 2007). Birincisi, EAAP’nin hacmi ve erigimi daha 6nce goriilmemig
diizeydedir (Dellarocas, 2003). EAAP iletigimleri kisa bir siire i¢inde ¢ok sayida
insana ulagabilmektedir. Bunun sebebi hem iletigimciler hem de tiiketiciler
EAAP’y1 yaymak i¢in geleneksel AAP’ya kiyasla daha fazla segenege sahiptir
ve bu da daha fazla farkindaliga yol agmaktadir (Kiecker ve Cowles, 2002).
Ikinci olarak, EAAP’nin sonucu, “iiriinle ilgili konusmalarin genis bir topluluk
yelpazesinde gergeklesme derecesi” olarak tanimlanan platform dagilimindan
etkilenir (Godes ve Mayzlin, 2004). Sonug olarak, plattormun dogast EAAP nin
goriilme sikhigr ve gelisimi tizerinde biiytik bir etkiye sahip olabilmektedir
(6rnegin, hangi iiriinlerin ne kadar diizenli olarak tartigildigr). Usgiinciisii,
EAAP kalicaidir (Dellarocas ve Narayan, 2007). Bu bilgiler, hizmetler ve
tirtinler hakkinda goriis almak isteyen diger tiiketiciler tarafindan kullanilabilir
(Hennig Thurau vd., 2010). Tiiketiciler megguldiir ve goriislerini bildirmek
i¢in sinirl vakitleri vardir. Bu da eksik bilgi olabilecegine dair bir yol agmaktadir
(Hu vd., 2009). Bunun da otesinde, tiiketiciler EAAP’nin giivenilirligini ve
kullanighihigini degerlendirirken mesajin igerigi ve kaynak ozellikleri daha
belirgin hale gelmektedir. Siireklilik ve gozlemlenebilirlik, mevcut EAAP’nin
gelecekteki EAAP’y1 etkiledigi anlamina gelmektedir (Dellarocas ve Narayan,
2007). EAAP’min bir diger 6zelligi de anonimliktir. Internet anonim bir
ortamdir (Ku vd., 2012). Saticilarin kendi ¢ikarlarini gozeten davraniglari
EAAP’nin giivenilirligini ve kullanighihigini azaltmaktadir. EAAP nin ayirt edici
niteliklerinden biri, degerliligin agikga gozlemlenebilmesidir. Degerlilik terimi,
miigterilerin iiriin/hizmet hakkinda verdikleri pozitif veya negatif puanlari ve
yorumlari ifade eder (King vd., 2014). Aragtirmacilar tarafindan 6nerilen bir
diger ozellik de toplum katilimidir.

3.5.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Agizdan Agiza
Pazarlama Arasindaki Farklar

EAAP iletisiminin ana hatlariyla belirtilen 6zellikleri, onu geleneksel AAP
iletisiminden farkli kilmaktadir. Geleneksel AAP ve EAARP, tiiketicilerin iiriin
veya hizmetler hakkindaki goriislerini ortaya koysa da gesitli boyutlarda
farklilik gostermektedir (Lopez ve Sicilia, 2014). Tlk olarak, geleneksel AAP
iletisiminde bilgi kiigiik birey gruplar1 ve toplumlar arasinda paylagilir (Burgee
ve Steffes, 2009; Li ve Hitt 2008; Dellarocas, 2003). Geleneksel agizdan
agiza pazarlamanin (AAP) etkisi cogunlukla yerel sosyal gevrelerle sinirliyken
(Brown ve Reingen, 1987), elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAPD) ise
internet sayesinde kiiresel ol¢ekte erisilebilir oldugundan yerel topluluklarin
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otesine gegebilmektedir (Chen ve Xie, 2008). Sonug olarak EAAP, miigterilerin
cografi veya zamansal sinirlamalarin 6tesinde bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi aligveriginde bulunmalarini saglamaktadir (Chen vd., 2011; Dellarocas
vd., 2010). Dolayisiyla, EAAP’nin iletisim kapsami, geleneksel AAP’den gok
daha genistir; daha fazla kullaniciyr kapsar ve etkisi bireysel aglarin Otesine
uzanir (Wang vd., 2014). Geleneksel AAP ¢ogunlukla yiiz yiize iletigimle
sinirlt kalirken, EAAP dijital bir ortamda igleyerek daha dinamik bir yap1
olusturur. Geleneksel AAP dogrudan etkilesime dayaliyken, EAAP e-posta,
sosyal medya, forumlar, bloglar ve inceleme platformlar gibi gesitli gevrimigi
kanallar aracihigiyla yayilir (King vd., 2014). Geleneksel agizdan agiza iletigim
(AAP) genellikle mahremiyet ¢ercevesinde gergeklesirken, elektronik agizdan
agiza iletisim (EAAP) katilimcilarin genig gevrimigi aglarda herkese agik sekilde
etkilesime girdigi bir platform sunar (King vd., 2014). Bu iki iletigim bigimi
arasindaki temel farkliliklardan biri de iliski dinamikleridir. Geleneksel AAP
genellikle giiglii sosyal baglara sahip kisiler (aile iiyeleri, yakin arkadaglar ve
tanidiklar) arasinda gergeklesirken, EAAP ¢ogunlukla birbirini tanimayan
bireyler (zayif sosyal baglar) arasinda yiiriitiilmektedir (King vd., 2014).
EAAP ile geleneksel AAP arasindaki bir diger fark da elektronik baglamda
bilgi gondericisinin anonim olmasidir (Berger ve Trenz, 2013; Zhang ve
Pan, 2011). Geleneksel AAPnin aksine, EAAP benzeri goriilmemis bir
yayillma hizina sahiptir. Geleneksel AAP’da insanlar egzamanl modda kiigiik
birey gruplar1 arasinda bilgi paylagir (Steffes ve Burgee, 2009; Li ve Hitt
2010; Dellarocas 2003) Buna kargin, EAAP asenkron modda ¢ok yonlii bilgi
paylagimini igerir (Cheung ve Thadani 2010; Hung ve Li 2007). Geleneksel
AAP’nin aksine, EAAP daha kalic1 ve erigilebilirdir. Web ortaminda paylagilan
verilerin biiyiik kismu dijital olarak kaydedilmekte ve uzun siireler boyunca
ulagilabilir durumda kalmaktadir. (Lee vd., 2008; Hennig-Thurau vd., 2004;
Hung ve Li 2007; Herr vd. 1991). Bir diger fark ise EAAP iletigimlerinin
geleneksel AAP’ya kiyasla daha olgiilebilir olmasidir (Cheung ve Thadani
2010; Lee vd. 2008; Park ve Kim 2008). Sunum bigimi, kalicilig1 ve miktar1
nedeniyle EAAP’y1 gozlemlemek kolaydir (Cheung ve Thadani, 2010). EAAP,
cevrimdig: diinyadaki geleneksel kigilerden alinan bilgilere kiyasla miktar olarak
daha hacimlidir (Chatterjee 2001; Pan ve Zhang 2011; Sen 2008).

3.6. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkileri

EAAP’nin etkisi iizerine yapilan ¢aligmalar iki kategoride siniflandirilabilir
(Pan, 2014). Birincisi, aragtirmacilarin iiriin satiglar1 gibi pazar diizeyindeki
parametrelere odaklandig pazar diizeyinde analizdir. Bu ¢aliymalar, EAAP
iletisiminin iiriin satiglar: tizerindeki etkisini aragtirmak igin bir web sitesinden
elde edilen panel verilerini kullanmaktadir (Amblee ve Bui ,2007; Baek vd.,
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2014). Tkincisi, aragtirmacilarin EAAP’y1 kisisel bir etki siireci olarak gordiikleri
bireysel diizeydeki analizdir; yani bir EAAP gondericisi ile alicist arasindaki
iletisimi analiz eder (Baber vd., 2016; Lis 2013). Tutum, satin alma niyeti,
satig, bilginin benimsenmesi ve agir1 bilgi yiikiit EAAP iletigiminin en ¢ok
aragtirtlan sonuglaridir. Dolayisiyla, EAAP’ nin etkisinin aragtirilmasi, tiiketici
davraniglarinin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.

3.6.1. Bilginin Benimsenmesi

EAAP’ nin benimsenmesi, bireylerin satin alma kararlarini verirken EAAP
iletisimlerini ne 6lgiide kabul ettiklerini ve kullandiklarini ifade eder (Cheung
ve Thadani 2012; Lis 2013). Cheung (2014), tarafindan yiiriitiilen ve Hong
Kong’daki yiiksek trafikli forumlarin 100 kullanicisindan veri toplayan bir
galisma, EAAP iletisgimlerinin bilginin benimsenmesini etkileyebilecegini ortaya
koymugtur. Tiiketicilerin EAAP’y1 benimsemesi, tiiketicilerin tutumlarinda
degisikliklere yol agmakta ve sonug olarak satin alma kararlarini etkilemektedir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin karar verme siireci alinan bilgilerden 6nemli
oOlgiide etkilenmektedir (Fan vd., 2013). Aragtirmacilar EAAP iletigiminin
benimsenmesini etkileyen gesitli faktorler belirlemigtir (Wang vd. 2015; Yu ve
Natalia 2013; Lis, 2013; Chang ve Wu 2014; Shuang 2013; Aghakhani ve
Karimi, 2013. Birgok ¢alisma EAAP giivenilirliginin EAAP’nin benimsenmesi
i¢in temel bir gereklilik oldugunu gostermistir (Chang ve Wu 2014; Lis, 2013;
Cheung vd. 2009). Lis (2013), 634 katilimciyla yapilan ¢evrimigi anketler
aracihigyla, bilgi giivenilirliginin EAAP’nin benimsenmesini etkiledigini
bulmugtur. Yapilan bu ¢aligma, giivenilir EAAP yaymlamanin EAAP nin
benimsenmesini ve sonug olarak satin alma olasiligin artirmanin etkili bir yolu
olabilecegini gostermistir. Kaynak giivenilirliginin EAAP’nin benimsenmesi
tizerindeki etkisinin tiiketici katilim diizeyi tarafindan yonetildigi bulunmustur.
Chang ve Wu (2014), kaynak giivenilirligi ve bilgi giivenilirliginin negatif
EAAP’nin benimsenmesi iizerine bir aragtirma yapmig ve algilanan bilgi
giivenilirligi ile olumsuz EAAP’nin benimsenmesi arasinda olumlu bir iligki
bulundugunu tespit etmiglerdir. Dolayisiyla, EAAP alicilari, kaynagin giivenilmez
degil de giivenilir oldugunu algiladiklar: takdirde tavsiyeyi benimsemektedirler.
Bazi ¢aligmalar EAAP’nin yardimseverliginin bilgi benimsemeyi etkiledigini
bulmustur (Shuang 2013; Wang vd. 2015; Aghakhani ve Karimi 2013;
Cheung vd. 2008; Luo vd. 2014). Bilgi benimseme modelini (Sussman ve
Siegal 2003) kullanan Cheung ve digerleri (2008), EAAP kullanighliginin
titketicilerin EAAP’y1 benimseme karari iizerinde giiglii ve 6nemli bir etkisi
oldugunu bulmustur. Rabjohn vd (2008), yaptiklar1 ¢aligmada 154 kisilik
bir anket kullanilmig ve gevrimigi topluluklarda bilginin benimsenmesinin
bilginin yararliigindan 6nemli 6lgiide etkilendigi bulunmugtur. Shuang (2013),
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tarafindan yapilan aragtirmada metin verileri, ag etnogratisi ve derinlemesine
gortgmeler kullanilmig ve bilgi kalitesi ve kaynak giivenilirliginin bilginin
benimsenmesini olumlu yonde etkiledigi bulunmugtur. Wang ve Wei (2006)
bir deney kullanarak {iriin bilgilerinin algilanan bilgi tanilayicihiginin EAAP
mesajlarinin kabuliinti olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Ayrica ¢aligma,
titketicinin bilgi inanglariyla uyumlu EAAP bilgisinin EAAP tavsiyelerinin
yiiksek oranda kabul edilmesine yol agacagini bulmustur. Wang ve digerleri
(2015), iiriin incelemesinin teshis edilebilirliginin ve algilanan bilgilendirici
giivenilirliginin EAAP’ nin kabulii tizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi
yoniinde ayni sonuglart elde etmigtir. Aghakhani ve Karimi (2013), Avrupa
ogrenme modeli kullanarak Sosyal medya organlarinda agik (bir sosyal ag
sitesi kullanicisindan bagka bir kullaniciya kasith olarak saglanan oneriler)
ve ortiik (Ozellikle bagka bir kullanictya yonelik olmayan, potansiyel olarak
kasitsiz bir 6neri etkisine sahip olabilecek profil bilgileri) EAAP’nin kabuliinii
etkileyen faktorleri aragtirmugtir. Caligma, argtiman kalitesinin Facebook’ta
agitk EAAP’nin kabulii iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siirmiistiir.
Dolayisiyla, bu ¢alisma EAAP nin giivenilirligi ve kullanighhiginin bilginin
benimsenmesini etkiledigini iddia etmigtir. Luo ve digerleri (2014), ii¢ faktoriin
-bilgi argiimaninin giicti, bilginin tutarlilig1 ve miktari- bilginin benimsenmesi
tizerindeki etkilerinin web sitesi nitelikleri tarafindan yonetildigini bulmusgtur.
Ozellikle, argiiman giicii ticari web sitelerinde bilginin benimsenmesini
etkilemezken, {igiincii taraf web sitelerinde bilginin benimsenmesini 6nemli
Olgiide etkilemektedir. Bilgi tutarlilifi ve miktari, ticari web sitelerinde
EAAPnin benimsenmesi iizerinde énemli bir etkiye sahiptir, ancak tigtincii
taraf web sitelerinde herhangi bir etkisi yoktur.

3.6.2. Asir1 Bilgi Yiiki

Genellikle bireyler EAAP iletigimlerinden gelen biiyiik miktarda bilgiyle karg:
kargiya kalmaktadirlar ve bu da agir1 bilgi yiiklenmesine yol agmaktadir. Agirt
bilgi yiiklemesi, sunulan bilginin hacmi bireyin bu bilgiyi isleme kapasitesini
agtiginda ortaya ¢ikmaktadir (Park ve Lee, 2008). Asir1 bilgi yiikii, bilgi
miktarina, bilgi tiiriine ve bilgi formatina bagldir. Tiiketiciler sadece gok
sayida yorumla kargilagtiklart igin agir1 yiiklenmis hissetmeyebilirler ancak
yorumlarin igerigi basit tavsiyelerden nitelik-deger bilgilerine kadar farkhilik
gosterir bu sebeple tiiketiciler bu bilgileri sindirmek igin gok fazla biligsel gaba
harcamak durumunda kalirlar. Bu durum daha az memnuniyet, daha az giiven
ve Uriin segimi konusunda daha fazla kafa karigikligina yol agabilir (Park vd.,
2000). Luo ve digerleri (2013), bilgi alicilarinin biiyiik miktarlardaki bilgiyi
islemekte zorlanacagini, bunun da incelemenin bakig agist hakkinda kafa
karigikligina yol agacagini ve sonug olarak bilginin kullanighiligini azaltacagim
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one stirmiistiir (Luo vd. 2013). Cevrimigi bir caliymadan elde edilen sonuglar,
bilgi tutarlilig ve bilgi toplama araglarinin EAAP alicilarinin agir1 bilgi yiiki
algilar1 tizerinde etkilesimli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica,
agirt bilgi yiikii algilanan bilgi kullanighligini olumsuz etkilemektedir. Asiri
bilgi yiikii iizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogu yalnizca bilgisayar tabanli web
tarayicilarim dikkate almugtir (Luo ve ark. 2013). Bununla birlikte, daha fazla
tiiketici karar verme siireglerine yardimei olacak bilgileri ararken mobil cihazlar
kullandikga, agir1 bilgi yiiklemesinin etkisi daha belirgin hale gelmektedir
(Furner ve Zinko 2016; Park vd. 2006; Park ve Lee 2008). Furner ve Zinko
(2016), tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada, geleneksel web tabanh platformlar
ve mobil triin inceleme platformlart kullanilarak asiri bilgi yiikiiniin etkisi
aragtirlmugtir. Deneysel bir hizmet ortamu (otel hizmetleri) kullamilarak yapilan
caligma, agir1 bilgi yiiklemesinin giiven ve satin alma niyetini etkiledigini
ve etkisinin mobil ortamda daha belirgin oldugunu gostermigtir. Bulgular,
gevrimigi degerlendirmelerdeki bilginin kapsamliliginin, bilgi yiikii agir1 hale
gelene kadar giiveni ve satin alma niyetini artirdigini, bu noktada giiven ve
satin alma niyetinin diigmeye bagladigini gostermigtir. Diger ¢aligmalar agir1
bilgi yiiklemesinin daha az memnuniyete, daha az giivene ve {iriin segimi
konusunda daha fazla kafa karigikligina yol agabilecegini gosterirken (Luo
vd. 2013; Park vd. 2006), Park ve Lee (2008) tarafindan yapilan bir ¢alisma
agir bilgi yiiklemesinin her zaman kotii olmadigini 6ne siirmiigtiir. EAAP’nin
Tiiketici Davraniglari Uzerindeki Etkisi; Tatum, “bir varligin olumlu ya da
olumsuz olarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan psikolojik bir egilim” geklinde
tanimlanmaktadir (Cheung ve Thadani 2012). Caligmalar, EAAP’nin {iriine
(Sandes ve Urdan 2013; Wang ve Wu 2011; Chih vd. 2013; Ladhari ve
Michaud 2015; Park 2008; Huang ve Korfiatis 2015), markaya (Lee vd. 2009;
Sandes ve Urdan 2013; Wu ve Wang 2011) ve web sitesine yonelik tutum
tizerinde etkili oldugunu ve bu durumun satin alma niyetini etkileyebilecegini
ortaya koymustur (Cheung ve Thadani 2012). Ornegin, Huang ve Korfiatis
(2015), yazilim programlar1 kullanarak, iirtin denemesi sirasinda yapilan
cevrimigi degerlendirmelerin {iriin tutumu olusumunu etkiledigini tespit
etmigstir. Ladhari ve Michaud (2015), Facebook’ta yapilan yorumlarin otele
yonelik tutumlar tizerinde etkili oldugunu; olumlu yorumlarin otel hakkinda
olumlu tutumlar yarattigint ortaya koymustur. Park (2008) biligsel uyumun
tiiketicilerin riinlere yonelik tutumlar: tizerindeki etkisini aragtirmigtir.
Sonuglar, inceleme formati ile bilgi isleme stratejisi arasinda biligsel uyum
oldugunda tiiketicilerin daha olumlu tutumlara sahip oldugunu ortaya
koymustur. Yiiksek katiliml tiiketicilerin matris inceleme formatina sahip
bir iiriine karg1 daha olumlu tutumlara sahip oldugu sonucuna varmaktadir.
Biligsel uyumun bir iiriine yonelik tutum tizerindeki etkisi, yiiksek katilima
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sahip tiiketiciler igin diigiik katiima sahip olanlara gore daha fazla oldugu ortaya
konmustur. Diger ¢aliymalar EAAP’nin markaya yonelik tutum tizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Wu ve Wang (2011), EAAP s6z konusu oldugunda,
marka tutumunun kaynak giivenilirliginden etkilendigini gostermistir. Sandes ve
Urdan (2013), kesifsel ve deneysel yontemler kullanarak, tiiketicilerin ¢evrimigi
yorumlarina maruz kalmanin marka imajini etkileyebilecegini bulmustur.
Ornegin, bir markayla ilgili olumsuz yorumlara maruz kalmak markanin
imajini daha kotii gosterebilirken, bir markayla ilgili olumlu yorumlara maruz
kalmak algilanan marka imajin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir. Lee ve
digerleri (2009), tiiketicilerin ¢evrimigi iiriin degerlendirmelerinin degerlilik ve
agirihiginin marka ve web sitesine yonelik tutum tizerindeki etkisini aragtirmak
amacryla iki ¢aligma yuriitmiistiir. Her iki deneyden elde edilen sonuglar,
olumlu yorumlarin markaya yonelik tutumu artirdigini, ancak orta diizeyde
bir olumsuzlugun bile bu etkiyi ortadan kaldirabildigini gostermistir. Bunun
da 6tesinde, olumsuz yorumlar, orta derecede olumsuz veya pozitif online
yorumlara gore markaya yonelik tutum {izerinde ¢ok daha anlamli bir etkiye
sahiptir. Onceki ¢aligmalar, katilmin tiiketici tutumu tizerindeki 1limlagtirict
roliinii dikkate alnugtir (Cheung ve Thadani 2012; Lee vd. 2008). Ornegin,
Lee ve digerleri (2008), katilim arttik¢a, olumsuz EAAP’nin tiiketici tutumu
tizerindeki etkisinin yiiksek kaliteli EAAP i¢in diigiik kaliteli EAAP’ya gore daha
yiiksek oldugunu gostermistir. Wu ve Wang (2011), tirtinle ilgilenme diizeyinin,
olumlu EAAP mesajlari ile marka tutumu arasindaki iligkiyi belirli bir olgiide
etkiledigini ortaya koymustur. Park ve digerleri (2006), tarafindan yiiriitiilen
caliymada, gevrimigi tiiketici degerlendirmelerinin, katilim diizeylerine bagh
olan bilgi igleme tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Yapilan aragtirmada, basit
tavsiyelerin sayisinin diigiik katihml tiiketiciler tizerinde triinle ilgili tutum ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi; ancak bu tavsiyelerin yiiksek katilmli
tiiketiciler iizerinde herhangi bir degisiklik yaratmadig belirlenmistir. Yiiksek
katihml tiiketiciler i¢in, iiriin tutumu ve satin alma niyeti baglangicta artmakta,
daha sonra nitelik-deger incelemelerinin sayisi ile kademeli olarak diigmektedir.
Jeong ve Koo (2015), tarafindan yapilan bir ¢alismada, ¢evrimigi platformun
tiikketici davranist tizerindeki moderator etkisi arastirlmistir. Bulgular, miisteri
tarafindan olugturulan bir web sitesinde yaymlanan nesnel olumlu ve 6znel
olumlu ¢evrimi¢i degerlendirmelerin, pazarlamaci tarafindan olusturulan bir
web sitesinde yayinlanan ayni degerlendirmelere kiyasla, incelenen iirtine
yonelik tutumlar agisindan daha ytiksek puan alacagini gostermistir.

3.6.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir iiriinii alma egilimi veya bunu yapma arzusu seklinde
ifade edilmektedir (Dodds vd. 1991; Lin vd. 2013). Birgok ¢alisma, satin
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alma niyeti ile fiili satin alma davranig! arasinda istatistiksel agidan 6nemli
baglantilar tespit etmistir. (Lin vd. 2013). Aragtirmacilar EAAP’nin satin alma
niyeti iizerinde etkisi oldugunu bulmuglardir (Cheung vd. 2009; Bartikowski
ve Walsh 2014; Akyiiz, 2013). Ornegin, Baber ve digerleri (2016), yaptiklari
anket caligmastyla 251 Internet kullanicisindan toplanan verileri kullanarak,
EAAP’nin alicinin satin alma niyetini etkiledigini bulmugtur. O’Reilly ve
Marx (2011), miilakatlar, geng tiiketicilerin sinif gozlemleri gibi farkli veri
toplama teknikleri kullanarak EAAP nin giivenilirliginin satin alma niyetini
ve se¢imini etkiledigini gostermigtir. Hsu ve ekibi (2013), blog yazarlarinin
onerileri baglaminda EAAP’nin tiiketici satin alma davranugi tizerindeki etkisini
aragtirmistir. Tayvan’da 327 blog kullanicisiyla gergeklestirilen ¢evrimigi anket
verilerine dayanarak, bilgi saglayici ve tavsiye verici rollerin tiiketicilerin satin
alma kararlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirma sonuglart,
bloggerlarin itibar diizeyinin tiiketici tutumlari ve satin alma kararlar1 tizerinde
belirleyici rol oynadigini ortaya koymaktadir. Tiketiciler, glivenilir bulduklar:
yiiksek itibarl blog yazarlarinin onerilerine daha fazla deger vermekte ve bu
durum ¢evrimigi satin alma egilimlerini dogrudan etkilemektedir. Algilanan
diigiik itibarli blog yazarlar1 s6z konusu oldugunda, giivenin niyet iizerinde bir
etkisi bulunmamugtir. Hu ve ekibi (2012), kiigiik ve orta 6l¢ekli igletmelerin
EAAP’larinin tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini aragtirmistur.
Aragtirma bulgulari, daha fazla yorum ve etkilegim igeren EAAP’larin tiiketicilerin
satin alma egilimini daha giiglii bir gekilde etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica,
EAAP objektif ve ger¢eklere dayali yorumlara sahip oldugundan, tiiketicinin
satin alma kararini daha fazla etkilemektedir. Jalilvand ve Samiei (2012),
otomobil endiistrisinde EAAP’nin etkisini incelemigtir. Bulgular, EAAP’nin
marka imajin1 ve satin alma niyetini etkiledigini gostermigstir. Jalilvand ve
Samiei (2012), EAAP iletisimini ve bunun turistlerin destinasyon segimi
tizerindeki etkisini ele almigtir. Tran’t ziyaret eden 296 turistten toplanan
bilgiler kullanilarak elde edilen bulgular, EAAP iletisiminin ziyaret yerlerine
yonelik tutumu ve seyahat niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.
Lee ve Pee (2013), EAAP’nin etkisinin, tiiketicinin ¢evrimigi yorumlari
okumadan 6nceki beklentileriyle birlikte incelenmesi gerektigini 6ne stirmiigtiir.
Beklentiler, popiilerlik, fiyat ve satic1 tarafindan saglanan agiklama gibi temel
tiriin bilgileriyle olugturulabilmektedir. Genellikle iiriinlerle ilgili beklentiler
cogunlukla olumludur, aksi takdirde bireyler bu {iiriinle ilgili yorumlar:
okumayacaklar1 digiiniilmektedir. Tiiketiciler {iriin yorumlarini yalnizca
yeni bilgiler edinmek amaciyla degil, ayn1 zamanda beklentilerinin kargilanip
kargilanmayacagini dogrulamak i¢in de incelemektedir. Yiiksek beklentilere
sahip kullanicilar s6z konusu oldugunda, olumlu degerlendirmeler daha ikna
edici gelirken, olumsuz elegtiriler ise daha az etkili olabilmektedir. Tamamen
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ayni incelemeyi okuyan iki tiiketici, farkli beklentilere sahip olduklar: igin
farkli tepkiler verebilir (Lee ve Pee 2013). Bazi ¢calismalar EAAP’nin hacminin
tiiketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtirmaktadir. Ornegin,
Floh ve digerleri (2013), satin alma niyetinin ¢evrimigi degerlendirmelerin
hacim olarak yogunlugundan etkilendigini gostermistir. Sonuglar asimetrik
bir etki gostermektedir: sadece olumlu degerlendirmeler igin orta ve giigli
degerlendirmeler arasinda satin alma niyetinde 6nemli bir artiy bulunmustur.
Jeong ve Koo (2015), 480 katilimcr izerinde akilli telefonlar 6rnegiyle
yaptiklar1 deneysel ¢aligmada, olumlu kullanici yorumlarinin hem tirtin algisini
hem de satin alma egilimini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Christodoulides ve digerleri (2012), iriin inceleme sitelerindeki kullanici
yorumlarina maruz kaldiktan sonra satin alma niyetini aragtirarak EAAP’nin
farklt ulusal kiiltiirlerden tiiketiciler (Cinli ve Ingiliz tiiketiciler) {izerindeki
etkisini aragtirmigtir. Sonuglar, olumlu ve olumsuz degerlere sahip EAAP’a
maruz kalmanin hem Birlegik Krallik hem de Cinli tiiketiciler i¢in satin alma
kararini etkiledigini gostermigtir. Calisma, olumsuzluk 6nyargisinin arama
ve deneyim {triinlerini etkiledigini ve Cinli katihimcilardan ziyade Birlegik
Kralliktaki katilimailar igin daha gegerli oldugunu gostermistir. Ayrica galisma,
deneyim {irtinleri igin Cinli tiiketicilerin, degerliklerine bakilmaksizin son
EAAP yorumlarindan daha fazla etkilendigini, Birlesik Krallik tiiketicilerinin
ise ortaya ¢itkma sirasina bakilmaksizin olumsuz bilgilerden etkilendigini
gostermektedir (Christodoulides ve ark. 2012).

3.6.4. Satis

EAAP iizerine yapilan ¢aligmalar, EAAP iletigiminin satiglar tizerinde etkili
oldugu konusunda hemfikirdir (Zhou ve Duan 2015; Blal ve Sturman 2014;
Baek vd. 2014). Ornegin, GooglePlay’den alinan veri setleri kullanilarak
Hyrynsalmi ve digerleri (2015), tarafindan yapilan bir ¢aligmada, EAAP
iletisimlerinin uzun vadede mobil uygulama pazarindaki satiglar: etkiledigi
bulunmugtur. Sharma ve digerleri (2011), miizik albtimleri gibi dijital tirtinler
igin EAAP nin satig ve gelir tizerindeki etkisini aragtirmugtir. Sonuglar ayrica
EAAP’un pazar bagarisinin giivenilir bir 6ngoriiciisii oldugunu gostermistir.
Amblee ve Bui (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada, uzman ve kullanict
yorumlarinin djjital iiriinlere yonelik talep iizerindeki etkisi incelenmistir.
Ucretsiz yazilim kullanan 143 kisi {izerinde yapilan ampirik bir aragtirmanin
sonuglari, uzmanlar tarafindan incelenen djjital tirtinlerin, uzmanlar tarafindan
incelenmeyenlere kiyasla daha fazla sayida tiiketildigini ortaya koymustur; aym
durum kullanicilar tarafindan incelenen dijjital iiriinler igin de gegerlidir. Cogu
caliyma diigiik katthmli diriinlere (6rnegin kitaplar ve CD’ler) odaklanirken
(Amblee ve Bui 2007; Lis ve Horst 2013); baz1 ¢aligmalar yiiksek katilimli
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iriinlere (6rnegin dijital kameralar, akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar)
odaklanmugtir (Bae ve Lee 2011; Bartikowski ve Walsh 2014). Ornegin, Bae
ve Lee (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismada, EAAP nin, yiiksek katilimli
bir {irlin olarak kabul edilen Amazon’dan fotograf makinelerinin perakende
satiglar1 izerindeki etkisi aragtirlmistir. Sonuglar, EAAP’nin satiglar tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Elektronik agizdan agiza
iletisim (EAAP), satig hacimlerinde artiga yol agarak pozitif bir geri besleme
dongiisii olugturmaktadir: Artan satiglar daha fazla EAAPyi tetiklemekte, bu
da yeni satig artiglarina zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla, pozitif geri bildirim
mekanizmasi, EAAP’nin yalnizca tiiketici satin aliminin itici glicti degil, ayni
zamanda satiglarin bir sonucu oldugunu gostermektedir. Duan ve digerleri
(2008) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmanin amac1 EAAP ve perakende satiglar
arasindaki dinamik kargilikl iligkiyi belirlemektir. Caligma ikili bir nedensel iligki
bulmus ve EAAP ile iiriin satiglar1 arasinda pozitif bir geri bildirim mekanizmasi
oldugunu gostermistir. Zhou ve Duan (2014), web sitelerindeki toplam
EAAP konugmasi sayisina bagl olarak, daha az egit dagilmiy EAAP’nin daha
fazla satiga yol agtigini bulmugtur. Zhou ve Duan (2014), web sitelerindeki
toplam EAAP konugmast sayisina bagli olarak, daha az esit dagilmig EAAP’nin
daha fazla satiga yol agtigini bulmugtur. Amazon’da ortalama 5 yildizli 100
degerlendirmenin, Amazon’da ortalama 5 yildizli 50 degerlendirmeye ve
download.com’ da ortalama 5 yildizli 50 degerlendirmeye kiyasla satiglar
neredeyse alt1 kat daha fazla etkiledigi bulunmustur. Literatiir incelemesi,
hangi EAAP metriklerinin satig hacmini etkiledigine iligkin karigik bulgular
oldugunu gostermistir. Genel olarak aragtirmacilar EAAP nin satiglar tizerindeki
etkisini Ol¢erken hacim ve degerlilikten faydalanmaktadir. Baz1 ¢aligmalar
EAAPnin degerliliginin degil hacminin satiglart etkiledigini diisiinmektedir
(Amblee ve Bui 2007; Kim vd. 2013; Davis ve Khazanchi 2008; Baek vd.
2014). Ornegin, Amblee ve arkadaglarinin (2007), yukarida bahsedilen
caligmasi, Amazon ayakkabilarindan gelen miisteri yorumlarinin sayisinin ve
ayakkabilar igin yazar derecelendirmesinin Amazon ayakkabilarinin satiglariyla
baglantili oldugunu gostermigtir. Baek vd (2014) gergeklestirdikleri bagka bir
caliymada Tweetler ve gige hasilati arasindaki iliski incelenmig ve gise hasilatinin
toplam Tweet hacmiyle orantili oldugu bulunmugtur. Davis ve Khazanchi
(2007) EAAP min sadece varliginin bile farkindaligin artmasina ve bir iiriine
karg1 olumlu ya da olumsuz bir tutuma yol agacagini ve bunun da satiglarin
degismesine neden olacagini bulmustur. Bulgular, EAAP’nin eklenmesinin
ardindan satilan {iriin sayisinda 6nemli bir artig oldugunu gostermistir. Ayrica,
daha fazla sayida miisteri yorumuna sahip iiriinler daha fazla sayida satiga
sahiptir. Kim ve digerlerinin (2013) aragtirmasi, EAAP hacminin ABD ig
pazarinda ve uluslararasi pazarlarda gise gelirini etkiledigini ancak degerlik
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derecesinin etkilemedigini bulmugtur. Wu (2012), yilinda yapmig oldugu
caligmada Tweetler, Amazon ve Google blog arama verilerinin analizi, tweet
sayisinin kitap satiglar tizerinde anlaml bir olumlu etkisi oldugunu ortaya
koyarken, bazi aragtirmalar ise hacimden ziyade igerigin niteliginin satiglart
etkiledigini savunmaktadir (Blal ve Sturman 2014; Lu vd. 2013; Rui vd.
2013; Floyd vd., 2014). Blal ve arkadaglar1 (2014), EAAP’nin bir otelin
mevcut oda bagina gelirini nasil etkileyebilecegini aragtirmistir. Londra’daki
39 otelden 26 haftalik bir siire boyunca alinan veriler kullanilarak elde edilen
sonuglar, EAAP degerliliginin satig performansi ile pozitif iligkili oldugunu
gostermistir. Floyd ve digerleri (2014) meta-analiz yontemini kullanmig ve
inceleme degerliliginin satig esnekligi iizerinde inceleme hacminden daha fazla
etkisi oldugunu bulmusgtur. Rui ve arkadaglarinin (2013), yilinda yaptiklar
caligma, EAAP’ nin degerliliginin satiglar1 etkiledigini ortaya koymustur.
Ampirik sonuglar, pozitif EAAP’ nin {iriin satiglarini artirdigini ve negatif
EAAP’ un satiglari azalttigim gostermektedir. Lu ve digerleri (2013), gevrimigi
degerlendirmelerin degerliliginin ¢evrimigi otel rezervasyonlarini 6nemli
oOlciide etkiledigini gostermistir. Chevalier ve Mayzlin (2006), olumlu tiiketici
degerlendirmelerinin satiglar1 artirabilecegini, olumsuz degerlendirmelerin ise
satiglar1 azaltabilecegini arastirmugtir. Bununla birlikte, Berger ve digerleri
(2010), yilinda yaptiklar: ¢aligmada, olumsuz degerlendirmelerin aslinda satiglar
artirabilecegini belirtmis; degerlendirilmis tiriinlerin, degerlendirilmemis
triinlere kiyasla tiiketiciler tarafindan dikkate alinma gansinin daha ytiksek
oldugunu belirtmiglerdir. Bae ve Lee (2011), tarafindan yapilan ¢aligmanin
amact, ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde cinsiyet farkini arastirmaktir. Cahismada 40 kiginin katildig
bir deney kullanildiktan sonra, sonuglar ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin kadinlarda erkeklerden daha giiglii
oldugunu gostermistir. Ayrica bu galigma, tiiketicilerin satin alma niyetinin
olumsuz bir yorumdan olumlu bir yoruma gore daha fazla etkilendigini ve bu
olumsuzluk etkisinin kadinlarda erkeklere gore daha giiglii oldugunu ortaya
koymugtur. Ayrica, olumsuz yorumlar, kadinlarda satin alma egilimini erkeklere
kiyasla daha belirgin bir gekilde diigiirmektedir. (Bae ve Lee 2011).

3.7. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Motivasyon
Kaynaklar1

Arastirmalar, bilgi kaynaginin ozelliklerinin EAAP iletigimlerinin
giivenilirligini etkileyebilecegini gostermistir. Mevcut ¢aligmalar, kaynagin
algilaniginin; uzmanhgina, gekiciligine, bilgi kaynagt ile alict arasindaki sosyal
baglara ve kullanilan platformun tiirtine bagl oldugunu ortaya koymaktadir
(Cheung ve ark. 2009; Lis 2013).
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3.7.1. Uzmanlik

Cheng ve Zhou’ya (2010) gore gonderici uzmanhg, bir bireyin dogru bilgi
aktarabilme kapasitesini ifade etmektedir. Belirli bir alanda yiiksek uzmanlik
seviyesine sahip kisiler, ilgili piyasadaki iiriinler, hizmetler ve segenekler
konusunda daha kapsaml bilgi ve farkindalik sahibidir (Cheng ve Zhou 2010;
Mitchell ve Dacin 1996). Arastirmalar, uzmanlik diizeyinin EAAPun algilanan
giivenilirligini etkiledigini ortaya koymustur (Cheng ve Zhou 2010; Ho ve
Chien 2010). Ornegin, 225 tiiketiciden toplanan verilerin kullanildig1 bir
calismada Cheng ve Zhou (2010), bireylerin uzmanlik diizeyi yiiksek kisilerden
gelen bilgileri daha giivenilir olarak degerlendirdiklerini ortaya koymusgtur. Lis
(2013), Almanya’daki 6nde gelen bir ¢evrimigi tiiketici tartigma forumunun
634 kullanicisint kullanarak benzer sonuglar elde etmistir.

3.7.2. Giivenilirlik

Uzmanligin yani sira, algilanan giivenilirlik de kaynak giivenilirliginin bir
diger belirleyicisidir (Lis 2013). Giivenilirlik, alicinin mesaj iletigimcisine
duydugu giiven derecesi olarak tanimlanmaktadir (Ho ve Chien 2010). Giivenilir
bir kaynaktan alinan bilginin giivenilirligi, EAAP alicilan tarafindan giivenilir
olmadig: diisiiniilen bir kaynaga kiyasla daha az giipheyle karsilanmaktadir
(Lis 2013). Shuang (2013) tarafindan yapilan bir ¢aligmada deneysel bir
prosediir kullanilmig ve algilanan giivenilirligin kaynak inanmilirhgini etkiledigi
kesfedilmistir. Willemsen ve digerleri (2013), incelenen bir {iriin hakkinda gok
az bilgi sahibi oldugunu iddia etmek ile mesleginin bir pargas1 olarak bir iiriin
hakkinda bilgi sahibi oldugunu iddia etmek arasindaki farkin algilanan kaynak
uzmanlig1 ve giivenilirligi tizerindeki etkisini incelemistir. Sonuglar, uzmanlarin
daha fazla uzmanlik bilgisine sahip olarak algilandigini, ancak ayn1 zamanda
meslekten olmayan bir kisiye gore daha az giivenilir oldugunu gostermistir.
Ancak, bu giivenilirlik degerlendirmeleri yalnizca kaynagin uzmanlik statiisii
kendi iddiasina dayandiginda gergeklesir; gevrimigi kaynagin uzmanlik statiisii
akran derecelendirmesine dayandiginda, bilgi kaynagi hem giivenilir hem de
uzman olarak degerlendirilmektedir.

3.7.3. Itibar

Tiiketiciler, aldiklar1 bilginin giivenilirligini belirlemek igin bilgi kaynaginin
itibarini kullanirlar (Chih vd. 2013; Metzger 2007). Chih ve digerleri (2013)
tarafindan yiiriitiilen bir ¢aliymada EAAP iletisimlerinin algilanan giivenilirligi
aragtirilmistir. Tiiketicilerin bir web sitesinin yiiksek bir itibara sahip oldugunu
algiladiklarinda, bu web sitesindeki olumlu EAAP’ nin daha giivenilir olarak
algilayacaklar1 bulunmustur. Dolayisiyla, bilgi kaynaginin itibar1t EAAP
iletigimlerinin giivenilirligini etkilemektedir.
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3.7.4. Gekicilik

Aragtirmalar, kaynak gekiciligi ile EAAP kaynak giivenilirligi arasinda bir
baglant1 oldugunu gostermektedir (Lim ve Van Der Heide 2015; Teng vd.
2014; Ho ve Chien 2010; Yu ve Natalia 2013). Kaynak ¢ekiciligi, bilgi alicist
tarafindan kaynagin benzerligi, tamdiklig1 ve begenile bilirligi ile ilgilidir.
Asinalik, kaynagin ilgili kullanim yoluyla bilinmesini ifade etmektedir.
Begenilirlik, tiiketicilerin bilgi kaynagina karg1 sahip olduklar1 olumlu ya
da olumsuz duygular1 ifade etmektedir. Benzerlik, kaynak ile EAAP alicist
arasindaki bir benzerliktir (Yu ve Natalia 2013). Lim ve Van Der Heide (2015)
tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada, alic1 platforma ne kadar agina olursa,
EAAP iletigimlerinin o kadar inandirict algilanacag: bulunmugtur. Yemek
bloglar1 baglamini inceleyen Ho ve Chien (2010), kaynagin gekiciliginin
EAAP iletigimlerinin algilanan giivenilirligini etkiledigini bulmustur. Teng
ve digerleri (2014) sosyal medya platformu QQ’da EAAP giivenilirliginin
onciillerini inceleyerek ayni sonucu elde etmistir.

3.7.5. Algilanan Sosyal Iligkiler

Bireylerin sosyal iliskileri EAAP iletisimlerinin giivenilirligini etkilemektedir
(Pan ve Chiou 2011). Alict ve bilgi kaynag: arasindaki algilanan sosyal iligkiler
homofili ile belirlenebilmektedir. Sosyal homofili, demogratik 6zelliklerden
(yas, cinsiyet, egitim, meslek) veya algilanan 6zelliklerden (degerler, tercihler)
tiiretilmektedir (Lis 2013). EAAP alicilary, bilgi kendi degerleri, ilgi alanlar
ve zihniyetleriyle tutarli bir kaynaktan geldiginde daha giivenilir oldugunu
diisiinmektedirler (Fan ve Miao 2012). Ayrica, bazi akademisyenler EAAP
iletisiminin, kaynak ve bilgi arayan arasindaki iliskinin derinligi olan bag
giictinden etkilenebilecegini iddia etmektedir (Cheng ve Zhou 2010). Giiglii
baglardan gelen bilgilerin daha giivenilir olarak algilanma egiliminde olduguna
inanilmaktadir (Brown ve ark. 2007). Pan ve Chiou (2011), ¢evrimigi
torumlarda EAAP’nin algilanan giivenilirliginin, bilgi arayan kiginin ag
arkadaglar1 arasindaki sosyal iligkinin giiciine dair algisindan etkilendigini
bulmugtur. Bununla birlikte, Koo (2016), tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada,
zayif baglara sahip kisilerden gelen tarafsiz tavsiyelerin, tavsiye saglayicilar
deneyimli oldugu stirece, giiclii baglara sahip kisilerden gelenler kadar etkili
oldugu bulunmustur.

3.7.6. Platform Tiru

Platformlar iki kategoride siniflandirlabilir: tiiketici tarafindan olusturulan
platformlar ve pazarlamaci tarafindan olusturulan platformlar. Cevrimigi
bir platformun tiiketici tarafindan mi1 yoksa pazarlamacilar tarafindan mi
olusturuldugu, tiiketicilerin EAAP iletisimlerinin hem giivenilirligini hem de
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yararlihigint degerlendirmeleri i¢in 6nemli bir ipucu olarak kullanilmaktadir.
Cevrimigi bir platformun tiiketici tarafindan mi yoksa pazarlamacilar
tarafindan m1 olusturuldugu, tiiketicilerin EAAP iletisgimlerinin hem
giivenilirligini hem de yararhiligini degerlendirmeleri igin 6nemli bir ipucu
olarak kullanilmaktadir. Onceki galigmalar, gevrimigi platformlarin EAAP
ikna ediciligini nasil etkiledigini arastirmugtir (Teng vd. 2014; Lee ve Youn
2009; Hajli vd. 2016; Sussan vd. 2000). Insanlarin, pazarlamacilar tarafindan
olugturulan platformlarda yayinlanan EAAP iletisimlerini daha giivenilir
olarak algiladiklar: tespit edilmigtir. Ayrica, baz1 ¢galigmalar sosyal medyanin
EAAPnin giivenilirligini nasil etkiledigini arastirmugtir (Hajli 2016; Teng
vd. 2014). Sosyal medyay1 kullanarak, insanlar farkli Web 2.0 teknolojilerini
(tavsiye, degerlendirme, derecelendirme, forumlar) kullanarak ¢evrimigi
topluluklarda iletisim kurarlar (Hajli 2016). Ornegin, Hajli (2016) tarafindan
yakin zamanda yapilan bir ¢aligma, sosyal medyanin EAAP’y1 daha giivenilir
ve faydali gosterdigini ve bunun da bilginin benimsenmesine yol agtigini
ortaya koymusgtur. Bu ¢aliygmanin sonuglari, sosyal medyanin siirekli temas,
tanidik akranlarla iligkiler, sosyal medya etkilesimi ve bireylerin kimliklerinin
ifsa edilmesi gibi 6zelliklerinin EAAP iletigimlerinin algilanan giivenilirligini
artirdigini gostermistir. Dolayisiyla, platform tiirii EAAP iletigimlerinin
giivenilirligini etkilemektedir.

3.8. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Mesajlarini Alma ve
Gonderme Motivasyonlari

EAAP alialary, iriin ya da hizmetleri degerlendirirken bagkalarinin
goriiglerine bagvuran veya bu tiir iletigimlere tepki veren kigilerdir. (Cheung
ve Thadani 2012). Tiiketicilerin EAAP arama davraniglarini gekillendiren
motivasyonlarin anlagilmasi, EAAP’nin tiiketici karar alma siirecine olan
etkisini kavramak agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. (Burton ve Khammash
2013). EAAP’y1 kullanma veya satin alma nedenleri arasinda riski azaltma,
sosyal onay arays1, aragtirma siiresini ve ¢abasini minimize etme, iirtinle ilgili
bilgi edinme ve sosyal etkilesim gibi gesitli faydalar bulunmaktadir. Risk
azaltma: Tiiketiciler, satin alma kararlarinda algiladiklari riski en aza indirmek
amaciyla EAAP’yi kullanirlar. Caligmalar, satin alma siirecinde risk algisi yiiksek
oldugunda bireylerin kigiler aras1 bilgi kaynaklarina daha fazla giivenme
egiliminde oldugunu gostermektedir. (Goldsmith ve Horowitz 2006). Sonug
olarak, tiiketiciler EAAP bilgilerinin kendilerine agiklama ve geri bildirim
firsatlar1 saglayacagini ve bir iirlin veya hizmetle ilgili satin alma 6ncesi
belirsizligi azaltacagini diigiinmektedir (Silverman 2011). Bu nedenle, EAAP
bilgilerinin toplanmasi alicilarin giiven ve itimadinin olugmasina yardimei
olur ve satin alma igleminin algilanan risklerini etkili bir gekilde azaltir (Ha
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vd. 2002). Hennig-Thurau ve arkadaglar1 (2003), 2903 Alman tiiketiciden
olusan bir orneklemle gergeklestirdikleri ¢aligmada, tiiketicilerin diger
tiikketicilerin goriiglerini okuma motivasyonlarini incelemigtir. Aragtirma
bulgulari, satin alma siirecinde riski minimize etme isteginin, bagkalarinin
yorumlarini okuma nedenlerinden biri oldugunu ortaya koymustur. Kim vd
(2011) tarafindan gergeklestirilen bir diger aragtirmada, Las Vegas’ta 781
katilimcr tizerinde gevrimigi bir anket yontemi kullanilarak, tiiketicilerin otel
degerlendirmelerini okuma nedenlerini etkileyen faktorler incelenmigtir.
Sonuglar, risk azaltmanin kigilerin EAAP arayigindaki temel motivasyonlardan
biri oldugunu gostermektedir. Zhang vd. (2010), bilgisayar tiiketimi
baglaminda 127 tiniversite 6grencisinden olugan bir 6rneklem ve anket yontemi
kullanarak benzer sonuglar bulmugtur. Tiiketiciler, bagkalarinin onayladig1
tirlin veya hizmetleri tercih etmek, bir tirliniin sosyal imajin1 6grenmek, iiriinle
ilgili goriiglerini bagkalarininkilerle kiyaslamak ya da satin alma tercihlerinin
digerleri taratindan kabul gormesini saglamak amaciyla EAAP aramaya
yonelirler (Han vd. 2008). Huang ve arkadaslar1 (2013), tarafindan yiiriitiilen
bir ¢caliymada, tiiketicilerin internette kitap incelemelerini okuma giidiilerini
anlamak i¢in odak gruplar1 kullanilmig ve sosyal onayin bu tiir EAAP’ ya
katilma giidiilerinden biri oldugu bulunmustur. Kim ve arkadaglarinin (2011)
gergeklestirdigi aragtirma, sosyal onay arayiginin tiiketicilerin gevrimigi otel
degerlendirmelerini incelemesindeki temel motivasyonlardan biri oldugunu
ortaya koymustur. Arama siiresi ve gabasinin minimize edilmesi: Tiiketiciler,
satin alma siirecinde harcadiklar1 zamani ve emegi azaltmak amaciyla EAAP’ye
bagvurmaktadir (Goldsmith ve Horowitz 2006). Han’in (2008) belirttigi
gibi, bilgi fazlahig1 ve gok sayida {irtin alternatifi tiiketicilerin tiim segenekleri
degerlendirmesini giiglestirmektedir. Bu baglamda EAAD, tiiketicilere satin
alma kararlarinda daha verimli ve zaman kazandiran bir bilgi edinme yolu
sunmaktadir. Khammash ve Griffiths (2011), ¢evrimigi fikir platformu ciao.
com’u kullanarak yorumlayici bir vaka ¢aligmasi yaklagimiyla benzer sonuglar
bulmugtur. Ayrica, Kim ve digerleri (2011), arama siiresinin ve ¢abasinin
azalmasinin tiiketicileri ¢evrimigi otel yorumlarini okumaya motive ettigini
gostermektedir. Uriin (kullanim) bilgisi edinme: Tiiketiciler EAAP’y1 iiriinle
ilgili bilgi almak i¢in okurlar (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Tiiketiciler,
EAAP araciligryla yeni iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilir, bu iiriinleri
nasil kullanacaklarini 6grenebilir ve tiiketim siirecinde kargilagtiklar: sorunlara
¢oziim bulabilirler. Ozellikle iiriin 6zellikleri karmagiklastikga ve teknik detaylar
arttikga, tiiketicilerin EAAP’ye olan giiveni de artma egilimi gostermektedir
(Godes ve ark. 2005). Bunun nedeni, EAAP nin gergek iiriin alicilart ve
kullanicilart tarafindan saglanmasi ve sonug olarak, pazarlar veya iireticiler
tarafindan saglanan bilgilere kiyasla tiiketicilerle daha ilgili olmasidir. (Bickart
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ve Schindler 2001). Burton ve Khammash (2010) tarafindan yapilan bir
caligmada ciao.com’dan toplanan veriler, tiiketicilerin EAAP’y1 tiriin bilgisi
almak igin kullandiklarini gostermektedir. Huang ve digerlerinin (2013)
yukarida bahsi gegen ¢alismasi da {irlin bilgisi edinmenin insanlar1 internet
kitap yorumlarin1 okumaya motive ettigini ortaya koymustur. Burton vd
(2010), Ingiltere pazarindaki bir tiiketici goriig platformunda miisteri
yorumlarini okuma motivasyonlarini miilakat yontemi kullanarak aragtirmugtr.
Sosyal etkilesim faydasinin tiiketicileri EAAP aramaya motive ettigini
bulmuglardir. Caligmalar, EAAP’ya katilim motivasyonlarinin ¢evrimigi fikir
platformlarina yapilan ziyaretlerin sikligini etkileyebilecegini ortaya koymustur
(Han 2008; HennigThurau ve ark. 2004). Ornegin, sosyal etkilesim
faydalarina ilgi duyan bireyler diizenli olarak EAAP aramaktadir. Bununla
birlikte, satin alma kararinda risk azaltma motivasyonu olan tiiketiciler, EAAPy1
yalnizca ihtiyag duyduklarinda ara sira arama egilimindedir. Dolayisiyla, yorum
arama siklig1 gibi tiiketicilerin EAAP davranislarindaki farkliliklar, EAAP
motivasyonlarina bagl olarak farkl sekillerde etkilenecektir (Han 2008).
Ayrica Munzel ve Kunz (2014), bagkalarinin EAAP’larin1 okuyan kigilerin
sosyal bir borg algiladiklarini ve topluma bir geyler geri verme yiikiimliiliigii
hissettiklerini iddia etmektedir. EAAP geleneksel AAP’nin genisletilmis bir
sekli oldugundan, ¢aligmalarin bir tiriin veya hizmetle ilgili iletisimde bulunmak
igin temel motivasyonlar1 paylagtiklarini bulmasi mantikhidir (Hennig-Thurau
ve ark. 2004). Motivasyon, bireyleri bir eylemde bulunmaya iten bir giig
olarak tanimlanmaktadir (Neumann 2015). Bu nedenle, bir bireyin davranigini
anlamak i¢in motivasyonlarini belirlemek 6nemlidir. Geleneksel ve gevrimigi
AAP ile ilgili 6nceki literatiire dayanarak, EAAP’a katilmanin ana motivasyonlari
ozgecilik, kendini gelistirme, duygular1 agiga vurma, sosyal faydalar ve
ckonomik tegviklerdir. Ozgecilik: Ozgecilik, kisinin kendisi disinda bir veya
daha fazla kiginin refahini artirma amaci olarak tanimlanmaktadir (Cheung
ve Lee 2012). Ozgeci giidiilere sahip kisiler, karsiliginda herhangi bir 6diil
beklemeden EAAP’y1 diger miisterilerle paylagmak igin goniillii olurlar.
Ornegin, bireyler sirf bagkalarinin ihtiyaci oldugu igin satin alma deneyimlerini
paylagirlar (Allen ve Meyer 1996). Ayrica, bireyler bir bireye kars1 empatik
duygular besleyebilir ve bu kisiye yardimei olmak isteyebilirler (Cheung ve
Lee 2012). Diger miisteriler igin duyulan endige 6zgecilikle yakindan iligkilidir
(Hennig-Thurau ve ark. 2004). Bir sirkete yardim etme motivasyonu, bir
tiriin veya hizmetten duyulan bireysel memnuniyetin ve sirkete yardim etme
arzusunun bir sonucudur. Bu durumda EAAP’nin amaglanan etkisi, firmanin
bagarili olmasi veya basarili kalmasidir. Eger bir birey firmadan daha yiiksek
bir ¢ikt1/girdi oranina sahip oldugunu diigiintiyorsa, o zaman bu firma hakkinda
EAAP’ya katilarak firmaya yardim etmek tiiketiciler tarafindan ¢ikti/girdi
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oranini egitlemenin bir yolu olarak goriilebilmektedir (Hennig-Thurau ve ark.
2004). Ozgecilik ayn1 zamanda diger miisterilere ve sirketlere yardim etmekten
alman keyifle de baglantiidir ve bagkalarina yardim etmekten alinan haz
duygusudur. Aragtirmalar, bagkalarina yardim etmekten duyulan memnuniyetin
titketicileri EAAP’ya katilmaya motive ettigini ortaya koymustur (Cheung ve
Lee 2012; Hansen ve Lee 2013). Bronner ve de Hoog (2011), tarafindan
yapilan bir ¢aligmada, tatilcilerin EAAP génderme motivasyonlari aragtirilmistir.
Bulgular, 6zgeciligin ¢evrimigi degerlendirme yayinlamak i¢in 6nemli
motivasyonlardan biri oldugunu gostermektedir. Ho ve Dempsey (2010),
internet kullanicilarinin gevrimigi igerigi aktarma motivasyonlarini incelemistir.
Motivasyonlar aragtirmak i¢in 82 lisans 0grencisinin katildig: bir anket
kullanmuglardir. Sonuglar, 6zgeci olma ihtiyacinin kullanicilarin ¢evrimigi igerik
iletme motivasyonlarini etkiledigini gostermektedir. Magalhaes ve Musallam
(2014), tiiketicileri Twvitter’da EAAP’ya katilmaya yonlendiren temel faktorleri
belirlemeye galigmustir. Bir anket yontemi kullanmiglar ve diger tiiketiciler igin
endige duymanin ve girkete yardim etme arzusunun insanlari Twitter’ da EAAP
yapmaya motive ettigini bulmuglardir. Anketler ve 123 kisilik bir 6rneklem
kullanilarak elde edilen sonuglar, 6zgeciligin olumsuz EAAP’ ya katilma
motivasyonlarindan biri oldugunu gostermektedir. Kendini gelistirme: Kendini
gelistirme temel bir insan motivasyonudur. Bireyler kendilerini olumlu bir
sekilde sunmaktan hoglanirlar. Insanlarin hakkinda konugtuklari seyler, diger
bireylerin onlar1 nasil gordiigiinii etkilemektedir (Berger 2014). Sonug olarak,
insanlar genellikle kotii gortinmek yerine iyi goriinmelerine yardimei olacak
bilgileri paylagma egilimi gosterirler (Chung ve Darke 2006; Hennig-Thurau
vd., 2004). Baz: aragtirmacilar, insanlarin EAAP yazmasinin temel amacinin
statii arayist oldugunu One stirmektedir (Berger 2014; Lampel ve Bhalla
2007). Ayrica bireyler EAAPu paylagirlar ¢iinkii gayri resmi bir taninma elde
etmek ve uzman olarak goriilmek isterler (Hennig-Thurau vd., 2004).
Tatilcilerin degerlendirme sitelerine igerik ekleme motivasyonlarint analiz eden
Bronner ve de Hoog (2011), bu davranigin arkasinda kisisel geligim isteginin
de yer aldigini ortaya koymusgtur. Cheung ve Lee (2012) tarafindan openrice.
com’u kullanan tiiketicilerin deneyimlerine dayanan bir anket kullanilarak
yapilan bir galigma, itibarin artirllmasinin EAAP gonderme motivasyonunu
etkiledigini gostermektedir. Hansen ve Lee (2013), itibarlarint artirmanin
insanlart olumlu EAAP yayinlama konusunda 6nemli 6l¢lide motive ettigini
bulmugtur. Hennig- Thurau ve digerleri (2004), 200 Alman web tabanl fikir
platformu kullanicisindan olugan bir ¢evrimigi 6rneklem kullanmig ve
tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrimigi platformlarda yayinlamalarinin baglica
nedenlerinden birinin kendilerini gelistirmek oldugunu bulmustur. Duygular:
agiga vurma: Duygularin sosyal olarak paylagilmasi, bireylerin duygularini
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diizenlemelerine yardimci olmaktadir (Rime 2009). Yagadiklar1 olumsuz
deneyimleri paylagmak bireylerin olumsuz duygulara neden olan durumlara
baga ¢ikmalarina yardimer olabilir. Sonug olarak EAAP, 6fkeyi ifade ederek
duygusal etkinin azaltilmasina yardimei olur ve bireylerin kendilerini daha iyi
hissetmelerini saglar (Berger 2014 ). Kizgin veya memnuniyetsiz miisterilerin
duygularin agiga vurmak ig¢in EAAP paylagtiklar: tespit edilmistir (Berger
2014; Wetzer vd. 2007). Ayrica, EAAP paylasimi, tiiketicilerin olumsuz bir
deneyim igin bir girketi cezalandirarak duygularini agiga varmalarini saglar
(Gregoire ve Fisher 2008; Hennig-Thurau ve ark. 2004; Wang ve ark. 2013).
Ote yandan, EAAP’ya katilma motivasyonlari, bagarih bir tiiketim deneyimi
sirasinda yaganan olumlu duygular: ifade etmek olabilir (Sundaram ve ark.
1998). Olumlu duygularin ifade edilmesinin nedeni, bireyin olumlu tiiketim
deneyiminin, bu deneyimin sevincini diger insanlarla paylagmak igin giiglii
bir istek duymasi nedeniyle psikolojik bir gerilim getirmesidir. Bu gerginlik
EAAP paylagimu ile azaltilabilir ve olumlu duygularin agiga ¢ikmasini saglayabilir
(Hennig-Thurau ve ark. 2004). Matta ve Frost (2011), en iyi yorumcular1
EAAP’ ya katilmaya neyin motive ettigini aragtirmistir. Amazon.com’ dan
alinan verileri kullanan ¢aligma, kaygiyr azaltmanin EAAP’ ya katilma
motivasyonlarindan biri oldugunu bulmustur. Musallam ve Magalhaes (2012),
tarafindan yapilan bir ¢aligma, olumsuz duygular1 agiga vurmanin Twitter’da
goriig bildirmek igin birincil faktorlerden biri oldugunu bulmustur. Wang ve
digerleri (2013), tiiketicinin tatmin edici olmayan bir iiriinii incelemek igin
EAAP’ y1 kullanmasi1 durumunda intikam ve psikolojik rahatlama arzusunun
yerine getirilebilecegini bulmustur. Sosyal faydalar: Internette EAAP paylagan
bir tiiketici sanal bir toplulugun pargasi haline gelmektedir. Sanal bir topluluga
baghlik, 6zdeslesme ve sosyal entegrasyon nedenleriyle toplum veya bireyler
igin sosyal bir fayda saglayabilmektedir (bkz. Plume ve ark. 2016). Sonug
olarak, tiiketiciler sanal topluluga katilmak ve bu toplulugun bir pargasi olmak
icin EAAP’ya katilmaktadir (McWilliam 2000). Bir kigi, ¢evrimigi platformlarda
yorum yazarak topluluga katilimini ve aidiyetini gosterebilir; bu davranug,
topluluk tyeliginden sosyal faydalar saglamasina imkan tanir. (Plume vd.,
2016). Cheung ve Lee (2012), tarafindan 203 kisi {izerinde yapilan bir
aragtirma, aidiyet duygusunun insanlarin EAAP’ya katilma motivasyonlarindan
biri oldugunu gostermistir. Benzer sekilde, Hansen ve Lee (2013), bir anket
yontemi kullanmug ve aidiyet duygusunun tiiketicilerin EAAP’a katilma niyetleri
tizerinde en fazla etkiye sahip olduguna dair kanitlar bulmustur. Ayrica, Choti
ve Scott (2013) kadin SNS kullanicilarinin topluluga aidiyet hissetmek igin
EAAP’a katildiklarini bulmustur. HennigThurau ve digerleri (2004), tarafindan
200 Alman miisteri tizerinde yapilan bir ¢aliyma, tiiketicilerin web tabanl
goriis platformlarinda goriislerini ifade etmek igin sahip olduklart motivasyonlart
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aragtirmistir. Sonuglar, sosyal faydanin tiiketicilerin deneyimlerini web tabanli
fikir platformlarinda yayinlamalarinin baslica nedenlerinden biri oldugunu
gostermigtir. Ekonomik tegvikler: Tiiketiciler, ekonomik kazang saglama
amaciyla EAAP’ye katilim gostermeye yonelebilirler. Bunlar, EAAP kargiliginda
fikir platformlar1 aracihigiyla saglanan web puanlar1 veya kuponlar seklinde
olabilir (Amblee ve Bui 2007). Ekonomik tegviklerin motivasyonu, EAAP nin
ayirt edici 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Geleneksel AAP’ nin aksine, EAAP
i¢lincd bir tarafin yardimiyla degis tokus edilir. Ahrens ve arkadaglar1 (2013),
tarafindan yapilan bir ¢aligmada, bagarili tavsiyeler igin finansal 6diiller
yardimiyla yeni miigteri kazanimini artirmak i¢in mevcut miigterilerin bir arag
olarak nasil kullanilabilecegi aragtirilmistir. Caligma, ¢evrimigi bir aligverig
merkezinin 45.000 iiyesiyle yapilan genig gapli bir deneyi igermektedir.
Bulgular, mali tegviklerin biiyiikliigii ile gonderenler ve alicilar igin tegviklerin
goreceli biiytikliigiiniin e-tavsiye oranlarini etkiledigini gostermistir. Guo ve
digerleri (2009) tarafindan yiiriitiilen bir bagka ¢aligmada, tiiketicilerin olumlu
EAAP’ larinin nasil maksimize edilebilecegini aragtirmak amaciyla 167
iiniversite ogrencisinden olugsan bir 6rneklem kullanilmigtir. Ekonomik
tegviklerin tiiketicilerin EAAP yayilimini etkileyebilecegi bulunmustur. Jin ve
arkadaglar1 (2010), ¢evrimigi bir fikir platformunda kullanicilarin EAAPy1
yaymaya yonelik devamlilik niyetini aragtirmug ve digsal odiillerin tiiketicilerin
EAAP’ya katkida bulunmaya yonelik devamlilik niyetini motive ettigini
bulmugtur. Asagidaki isletmelerin tiiketicileri EAAP’ ya katilmalari igin nasil
motive ettiklerine dair gergek hayattan 6rnekler sunulmaktadir:

Caligmalarin ¢ogu tiim EAAP gondericileri i¢in motivasyonlar:
genellestirirken (Hennig- Thurau vd. 2004; Matta ve Frost 2011), Munzel ve
Kunz (2014) EAAP’ya katkida bulunan farkl tiiketici tiirlerini incelemektedir.
Yazarlar, sosyal sermaye, sosyal miibadele teorisi ve doniigtiirticii tiiketici
aragtirmalari literatiiriine dayanarak, bir otel degerlendirme web sitesinde 693
kisi iizerinde bir ¢aligma yiiriitmektedir. Igerik analizi ve gizli profil analizi
kullanarak su katilimar tiirlerini bulmuglardir: pusuda bekleyenler (¢ogunlukla
ilk kez yazanlar), yaraticilar (¢ogunlukla yorum yazmakla ilgilenenler) ve
¢ok uglular (bagkalarinin yorumlarina yorum yapmay1 ve bunlari iletmeyi
tercih edenler). Ozellikle sanal topluluklar baglaminda, katkida bulunanlarin
belirlenmesi ve profillerinin gikarilmasi yoneticiler i¢in 6nemli bir konudur
(Wasko ve Faraj 2005). Baz1 ¢aligmalar, EAAP’ ya katilim motivasyonlarini
etkileyebilecek bag giicii (Song ve Sun 2011; Luo ve Zhong 2015), demografik
ozellikler (Han 2008; Kim vd. 2011) ve tiriin tiirii (Henke, 2013) gibi faktorler
oldugunu gostermektedir. Aragtirmalar ayrica EAAP motivasyonlarinin
tilketicilerin EAAP’ya katihm sikhig1 tizerindeki roliinii de ele almigtir. Hennig-
Thurau ve digerleri (2004), sosyal fayda motivasyonlarinin platform ziyaret



Mehmet Zahit Gorgiilii | 75

siklig1 ve yapilan yorum sayisi iizerinde en giiglii pozitif etkiye sahip oldugunu
ve olumsuz duygulari agiga vurmanin platform ziyaret siklig1 ile negatif iligkili
oldugunu bulmustur.

3.9. Elektronik Agizdan Pazarlamanin Onciilleri

Cok sayida ¢aligma (Wang vd. 2013; Cheung ve Lee 2012; Mardhiyah
vd. 2013; Musallam ve Magalhies 2012; Abrantes vd. 2013), tiiketicilerin
neden EAAP’ya katildiklar1 sorusunu ele almaktadir. Bu dogrultuda Isletmeler,
insanlarin EAAP’ya katilmalarinin altinda yatan motivasyonlari belirleyerek,
titketici satin alma kararlarini, miigteri sadakatini ve tiiketicinin topluluga
bagliligin etkileyebilecek bireysel ¢evrimigi bilgi 6ziimsemesini anlayabilir
ve etkileyebilirler.

EAAPnin gondericisi, iletigimi ileten kisi olarak tanimlanmaktadir (Cheung
ve Thadani 2012). Caligmalar, ne tiir EAAP iletisimlerinin tiiketiciler tarafindan
yayilma olasiiginin daha yiiksek oldugunu aragtirmaktadir (Assael 2004;
Hornik vd. 2015). Hornik ve arkadaslarinin (2015) ¢alismast, elektronik
agizdan agiza pazarlamada olumsuz igerigin daha hizl yayildigini ortaya
koymustur; tiiketiciler negatif deneyimlerini pozitif olanlara gore daha
genig kitlelere, daha uzun siireyle ve daha detayl: sekilde paylasma egilimi
gostermektedir. Baz1 akademisyenler olumsuz EAAP’nin olumlu EAAP’dan
daha giiglii ve etkili oldugunu diigiinmektedir (Assael 2004; Hornik vd. 2015;
East vd. 2008; Chen vd. 2011; Libai vd. 2013). EAAP iletisiminin akiginin
daha iyi anlagilmasi, firmalarin olumsuz EAAP’ya karg: etkili bir sekilde hareket
etmesini ve tepki vermesini saglayacaktir (Hornik ve ark. 2015). Elektronik
agizdan agiza pazarlama (EAAP), liriin satin alan, hizmet deneyimi yasayan
veya markayla etkilegsim kuran tiiketicilerin paylastigr kigisel deneyimlerden
olusur. Baz1 miigteriler bu deneyimlerini sosyal gevreleriyle paylagmayi ya da
cevrimigi inceleme platformlarinda yayinlamayz tercih ederken, her tiiketici
satin alma sonrasi goriig bildirmez. Wolny ve Mueller’in (2013) ¢alismasinda
da belirtildigi gibi, bu durum aragtirmacilart EAAP paylagim niyetini etkileyen
taktorleri incelemeye yonlendirmistir. Memnuniyet, sadakat, baghlik ve giivenin
EAAP’un ana onctilleri oldugu bulunmustur (De Matos ve Rossi 2008;
Neumann 2015; Lee ve Jaafar 2011; Walsh ve Beatty 2007; Sichtmann 2007).

3.9.1. Memnuniyet

Memnuniyet, bir tiiketim tatmininin sonucunda ortaya ¢ikan durumu ifade
eder (Oliver 1997). Bir dizi ¢aligma memnuniyetin EAAP {izerindeki etkisini
aragtirmugtir (De Matos ve Rossi 2008; Pourabedin ve Migin 2015; Kietzmann
ve Canhoto 2013). Tatmin olmug miisterilerin olumlu EAAP’a katildiklar:
tespit edilmistir (De Matos ve Rossi 2008). Bazi yazarlar memnuniyet ve EAAP
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arasindaki pozitif iliskiyi onaylama/onaylamama paradigmasi ile agiklamaktadir
(Jones ve Reynolds 2006). Onaylama/onaylamama paradigmasi, miigterilerin
bir {iriin/hizmet performansini degerlendirdigini ve bu degerlendirmeyi
onceki beklentileriyle kargilastirdigini 6ne siirmektedir (Oliver 1980). Diger
caligmalar, miigteri memnuniyetinin sadece biligsel bilesenler degil, duygusal
boyutlar da igerdigini (Oliver 1993, 1997) ve duygulara dayali memnuniyetin
tavsiye davranigina yol agtigini 6ne siirmektedir (Martin vd. 2008; Neumann
2015). De Matos ve Rossi (2008), miisterilerin memnuniyet diizeylerine bagh
olarak EAAP’y1 yaymalari igin bazi nedenler énermektedir. Tlk olarak, iiriin
veya hizmet performans: beklentileri agarsa miisteriler olumlu deneyimlerini
bagkalartyla paylagsma konusunda motive olacaktir. Tkinci olarak, miisterilerin
beklentilerinin kargilanmamasi memnuniyetsizlik yaratirsa, miigteri olumsuz
duygularini azaltma ve paylagma bigimi olarak EAAP’a katilacaktir.

3.9.2. Sadakat

Sadakat, hizmet veya iiriin saglayicisinda kalma motivasyonunu
gosteren tekrar satin alma ve diger davraniglar gergeklestirme niyeti olarak
tanimlanmaktadir (Sirdeshmukh vd. 2002). Reichheld’e (1993), gore EAAP
iletigimleri bireyin sadakati olmadan gergeklesemez. Bir dizi ¢aligma EAAP’ya
sadakatin bir gostergesi olarak ele almaktadir (Lee vd. 2013, Tsao ve Hsich
2012). Son ¢aligmalar, sadik miisterilerin daha fazla EAAP sagladigin gostererek
sadakatin EAAP {tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu dogrulamaktadir
(Walsh ve Beatty 2007; Sichtmann 2007; Lee ve Jaafar 2011).

3.9.3. Baglilik

Baglilik, bir tiiketicinin bir kurulusla iliskisini stirdiirme arzusu olarak
tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt 1994). Baz: aragtirmacilar baglilig:
tek boyutlu bir yaklagimla olgerken (Hennig-Thurau vd. 2002; Lacey
vd. 2007), digerleri ¢ok boyutlu bir kavramsallagtirma kullanmaktadir
(Fullerton 2003; Harrison- Walker 2001). Bagliliga ¢ok boyutlu bir yaklagim
kullanan aragtirmacilar, duygusal (olumlu duygusal baglilik) ve hesapgi
veya devamhlik (sirketten ayrilmayla ilgili algilanan maliyetler) bagliligin
birbirinden ayirmaktadir (De Matos ve Rossi 2008). Tek boyutlu yaklagimda,
tiiketici baglihig sadece duygusal boyutu yansitmaktadir (Neumann 2015).
Aragtirmacilar, tiiketici bagliiginin EAAP saglama iizerinde etkisi oldugunu
bulmustur (Tsao ve Hsich 2012; Lis ve Horst 2013). Ornegin De Matos
ve Rossi (2008) meta-analiz uygulayarak baghligin EAAP {izerinde giiglii
bir pozitif etkisi oldugunu bulmustur. Duygusal baghliga sahip miisterilerin
sirketi desteklemek igin gaba gosterme ve olumlu EAAP’a katilma olasihigt
daha yiiksektir. Buna kargin, devamlilik baglihgi EAAP davranigiyla negatif



Mebmet Zahit Gorgiilii | 77

iligkilidir (Harrison-Walker 2001). Tsao ve Hsieh (2012) tarafindan yapilan
bir bagka ¢aliymada, giyim ve tibbi hizmetler baglaminda miigteri baghiliginin
olumlu EAAP iletisimi ile pozitif iligkili oldugu bulunmugtur.

3.9.4. Giiven

Morgan ve arkadaglar1 (1994), giiveni, “bir tarafin, ig birligi yaptig1 kisinin
giivenilirligine ve diiriistliigiine duydugu inang” seklinde tanimlamaktadir.
Sonug olarak, giiven ve giivenilirlik pazarlama baglaminda giivenin 6nemli
bilesenleridir (De Matos ve Rossi 2008). Bir¢ok caligma giivenin EAAP
lizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ornek olarak, Sichtmann 2007
yilinda yaptig1 caliymada miisterilerin bir kurumsal markaya olan giiveninin,
EAAP davraniglarini pozitif yonde etkiledigini tespit etmigtir.

3.10. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Avantajlar: ve
Dezavantajlar1

EAAP iletisiminin gelismesinden bu yana hem tiiketiciler hem de girketler
i¢in satin alma ortaminda meydana gelen bazi degisiklikler vardir. Aragtirmalar,
titketicilerin agagidaki zorluklarla kars1 kargiya oldugunu ortaya koymaktadir
(Friedman ve Resnick 2001; Chatterjee 2001; Willemsen 2013; Dellarocas
2003). Ilk olarak, EAAP gondericileri ve karakteristikleri hakkinda izlenim
olusturmak zordur. Bunun nedeni EAAP gondericileri ile herhangi bir gekilde
bir bag olmamasidir. Béyle durumlarda tiiketiciler geleneksel AAP’y1 tercih
edebilirler. Tiiketiciler bu gibi durumlarda bilgi kaynagina asinalik, kaynagin yiiz
ifadesi vb. Gibi arayig iginde olabilmektedirler. Bunlarin yoklugu, tiiketicilerin
EAAP gondericileri ve 6zellikleri hakkinda izlenim olugturmalarinda zorluklara
yol agabilir (Chatterjee 2001). Tkinci olarak, ¢evrimici ortamda kimlikler
gok kolay bir sekilde degistirilebilir ve bu da stratejik manipiilasyona yol
agabilmektedir (Dellarocas 2003). Ornegin, topluluk iiyeleri diger iiyeleri
aldatabilir ve daha sonra ortadan kaybolup yeni ¢evrimigi kimlikler ve temiz
kayitlarla yeniden ortaya cikabilmektedir (Friedman ve Resnick 2001). Ugiincii
olarak, EAAP iletigimlerinin bir araci ile ger¢eklesme durumu, aracilarin yani
operatorlerin giivenilirligi ile ilgili soru igaretlerin olusmasina sebep olmaktadir
(Dellarocas 2003). Son olarak, EAAP iletigimlerinin herhangi bir standart
format1 yoktur (Lee ve Youn 2009; Metzger 2007). EAAP igerigi oldukga
cesitlidir ve iiriin veya hizmetle ilgili kisa tavsiyelerden detayl incelemelere
kadar genis bir yelpazede yer alabilir; bu durum, tiiketicilerin mesajin faydasini
degerlendirmesini zorlagtirabilmektedir (Willemsen 2013). Tiiketiciler i¢in yeni
zorluklar getirmenin yani sira, EAAP iletisimleri bazi firsatlar1 da beraberinde
getirmistir (Jalilvand vd. 2011; Varadarajan ve Yadav 2002). Ik olarak,
titketiciler EAAP iletigimlerini kullanarak cografi olarak daginik genig insan
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gruplarindan {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi alabilmektedir (Jalilvand vd.
2011). Ikinci olarak, tiiketiciler daha bilingli satin alma kararlar1 vermelerine
yardimci olan fiyat ve iiriin dis1 6zelliklere erigebilmektedir (Varadarajan ve
Yadav 2002). Ayrica EAAP, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda alicilarin
diistincelerine dayali bilgi almalart i¢in alternatif bir kaynaktir ve geleneksel
pazarlama ve reklamciliga kiyasla girketlerin etkisini azaltici bir etkiye de
sahiptir (Jalilvand vd. 2011; Varadarajan ve Yadav 2002). EAAP iletigimi
sirketler i¢in bazi firsatlar ve zorluklar da getirmistir (Dellarocas 2003; Jalilvand
vd. 2011; Mayzlin 2006). Birincisi marka olugturma ve miisgteri edinmedir.
EAAR, reklamla birlikte miisteri edinme ve elde tutmada etkili bir arag olarak
kullanilabilir (Dellarocas 2003; Mayzlin 2006). Ancak bunun tam tersi de
gergeklegebilir. EAAP kullanilarak kotii haberler hizla yayilabilir ve sonug
olarak isletmeye zarar verebilir (Dellarocas 2003). Tkincisi ise iiriin geligtirme
ve kalite kontroldiir. EAAD, bir girketin tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerine
yonelik tepkilerini daha iyi bir sekilde anlamasina yardimci olabilmektedir.
Bununla birlikte, EAAP iletisimleri girketlerin rakiplerine de bilgi saglayabilir
ve tirtin ve hizmet kusurlar1 hakkinda bilgi yayabilir (Dellarocas 2003). EAAP
iletisiminin sundugu zorluklarin ve firsatlarin bir sonucu olarak, sirketlerin
EAAP’ya ok dikkat etmeleri ve bunu ig stratejilerinin bir pargasi olarak
kullanmanin yollarini bilmeleri 6nemlidir.

3.11. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Faydalar:

Bireyler, satin alma kararlarina destek sagladiginda bilgiyi yararli olarak
algilamaktadirlar (Davis 1989). Bu baglamda bakildiginda EAAP, isletmeler
igin bireylerin iirtin ve hizmetlerini degerlendirmelerini etkilemek igin
kullanilabilecek faydali bir aragtir (Mayzlin 2006). Sonug olarak, ikna edici
gevrimigi yorumlar tutum ve satin alma niyetini etkilemesi gerekmektedir.
(Jeong ve Koo 2015). Bir 6rnekle agiklamak gerekirse;

Yiiksek sayida yorum, tiiketicilerin karar vermesinde 6nemlidir; ancak
yorum sayis1 belirli bir noktaya ulagtiginda, kullanicilar bunlar1 anlamak ve
degerlendirmek igin yardima ihtiyag duyar. Amazon’un ¢6ziimii, “bu yorum
size yardimcr oldu mu?” sorusunu eklemek kadar basitti. Amazon bu soruyu
kullanarak en faydali yorumlari en iiste yerlestirebildi. Bu kiigiik degisikligin
sonucunda Amazon, kir hanesine 2,7 milyar dolar eklemistir (Baek vd. 2012).
Tiiketiciler tarafindan faydali olarak algilanan yorumlar, tiiketici satin alma
kararlarint diger yorumlara gore daha fazla etkilemektedir (Chen vd. 2008;
Mayzlin ve Chevalier 2006). Mesaj derecelendirmesi (Baek vd. 2012), igerik
(Yin vd. 2014), kalite (Cheung 2014) ve hacim (Park ve Lee 2008) gibi
taktorler EAAP iletigimlerinin algilanan faydasi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir.
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3.11.1. Derecelendirme

Robinson ve arkadaglart (2012), 136 katilimciyla yaptiklar1 miilakat ve
takip anketi sonucunda, genel yildiz derecelendirmesinin EAAP iletigiminin
yararlihgini etkiledigini bulmuglardir. Mudambi ve Schuft (2010), tarafindan
yapilan bir bagka ¢aligmada, farkli iiriin tiirleri i¢in yorum derecelendirmesinin
yorum yardimseverligini nasil etkiledigi aragtinlmistir. Degerlendirme
yardimseverliginin, arama rtinleri i¢in diigiik veya yliksek, deneyim iiriinleri
i¢in ise orta diizeyde oldugunda arttigin1 bulmuslardir. Baek ve arkadaglar
(2012) tarafindan vyiiriitiilen bir ¢aliymada, derecelendirme tutarsizligy ile
algilanan inceleme yardimi arasindaki iligkiler analiz edilmeye ¢aligilmugtir.
Sonuglar, inceleme yildiz derecelendirmesi ile {iriin ortalama derecelendirmesi
arasindaki fark ne kadar yiiksekse, inceleme yardimseverliginin o kadar diigiik
oldugunu gostermigtir.

3.11.2. Icerik

Kim ve Gupta (2012) bir EAAP mesajindaki duygularin mesajin bilgi
degerini nasil etkiledigini gostermigtir. 129 lisans 6grencisinin katilimiyla
gergeklestirilen denekler arasi faktoriyel deney sonuglari, tek bir iirin
incelemesinde yer alan olumsuz duygusal ifadelerin bilgi igeriginin degerini
diigiirdiigiinii ortaya koymustur. Bir incelemedeki olumlu duygu, incelemenin
algilanan yararhiligini 6nemli 6lgiide etkilemeyebilir, ancak birden fazla
incelemedeki yakinsak olumlu duygular bunu yapabilmektedir. Bazi ¢aligmalar
duygularin degerlilik degerlendirmesinin Gtesine gegerek diger boyutlar: da
kullanmigtir (Ahmad ve Laroche 2015; Yin ve ark. 2014). Ornegin, Yin
ve arkadaglar1 (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢aliymada, duygularin kesinlik
degerlendirme teorisi kullanilarak degerlendirmelerin duygusal igerigi ile
algilanan faydasi arasindaki baglanti aragtirilmigtir. Yahoo’dan alinan 1434
yorum incelendiginde, sonuglar anksiyete ile baglantili igerik igeren yorumlarin
ofke gostergesi igerenlere kiyasla daha yararli olarak degerlendirildigini
gostermigtir. Ahmad ve Laroche (2015), tarafindan yapilan bir ¢aligmada da
kesinlik degerleme teorisi kullanilmigtir. Kayg ifade eden yorumlarin, tiksinti
igerenlere kiyasla daha az yararh oldugunu bulmuglardir. Yin ve digerleri (2014)
tarafindan yiiriitiilen ¢ahismada, belirsiz duygularin daha faydali oldugu sonucuna
varilirken, Ahmad ve Laroche (2015), belirli duygularin daha faydali oldugunu
iddia etmektedir. Jeong ve Koo (2015), ¢evrimigi incelemelerin degerliliginin
ve nesnelliginin/6znelliginin mesajin kullanighhg: tizerindeki eszamanl etkisini
incelemigstir. Nesnel degerlendirmeler olgusal, nitelik merkezli ve istatistiksel
degerlendirmeleri igerir ve fiyatlar, iiriin 6zellikleri ve kullanim orani gibi
bilgileri igerirken, 6znel degerlendirmeler daha kigisel, deneyime dayal, dykiisel
olma egilimindedir ve bu nedenle iiriinlere / hizmetlere iligkin kigisel yorumlara
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tabidir. Denekler arasi tasarimda 480 katilimcinin yer aldigi bu galigma, objektif
olumsuz ¢evrimigi degerlendirmelerin daha faydal olarak degerlendirildigini
ortaya koymugtur. Ayrica sonuglar, ¢evrimigi degerlendirmenin etkisinin
EAAP platform tiirii tarafindan yonetildigini gostermigtir. Wu (2014)
bilgi degerliligi ile ¢evrimici degerlendirmelerin algilanan faydasi arasindaki
iligkileri aragtirmigtir. Amazon’dan toplanan verileri ve denekler arasi deneyleri
kullanan ¢aligma, bir miisteri incelemesinin degerinin, incelemede saglanan
bilgilerin kalitesinden daha az 6nemli oldugunu gostermistir. Bu ¢aligma,
psikoloji literatiiriinde belgelenmis olan olumsuzluk 6nyargisinin EAAP
baglaminda ige yaramayabilecegini gostermistir. Olumsuzluk 6nyargisi,
olumsuz bilginin degerlendirme iizerinde notr veya olumlu bilgiye kiyasla
daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu fikrini ifade etmektedir (Lee ve ark. 2009).
Willemsen ve digerleri (2011), igerik 6zelliklerinin incelemenin yararliligin
nasil etkiledigini aragtirmigtir. Amazon.com’daki degerlendirmeleri kullanan
calisma, igerik 6zelliklerinin degerlendirmelerin algilanan yararhligini anlamada
onemli oldugunu gostermistir. Argiimantasyon (yogunluk ve cesitlilik),
algilanan yardimseverligin yani sira inceleme degerliligini de etkilemektedir.
Caligma, uzmanlik iddialarinin varliginin, incelemelerin algilanan yararlilig:
ile zayif bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymustur. Lockie ve digerleri
(2015), incelemenin igeriginin saglik hizmeti baglaminda yararlihigint nasil
etkileyebilecegini incelemigtir. 234 ¢evrimigi incelemenin incelenmesi ve
Oriintiileri bulmak igin karar agaci analizinin uygulanmasinin ardindan,
caligma, gerceklere dayali veya ¢ok kisa incelemelere kiyasla daha anlatisal ve
deneyimsel odakli incelemelerin daha yararh olarak algilandigini gostermistir.
Moore ve digerleri (2016), EAAPda kullanilan agiklama tiirtiniin faydalilig:
nasil etkileyebilecegini incelemistir. Caligma iki tiir agiklamayi birbirinden
ayirmaktadir: yazarlarin eylemleri (6rnegin, bu iiriinii segtim ¢iinkii...) veya
tepkileri (bu iirtinden nefret ediyorum giinkii...). Sonuglar, okuyucularin
faydaci tirtinler igin agiklanmig eylemleri, hedonik tirtinler igin ise agiklanmug
tepkileri daha yararli buldugunu gostermistir. Bir bireyin satin almayi
diigiindiigii tirlintin tiird, tiiketicinin davranigini etkilemektedir (Baek vd.
2012). Ayrica, tiiketicilerin davraniglari, bireylerin mallar i¢in ne kadar 6deme
yapmak istediklerine baglidir. Insanlar genellikle diisiik fiyath iiriinlerden
ziyade yiiksek fiyatl tiriinlere daha fazla ilgi gostermektedir. Buna bagli olarak,
insanlar satin alma kararlarim geligtirmek igin yiiksek fiyatl tirtinler igin yapilan
incelemelere daha fazla dikkat etmektedir. Ornegin, Weathers ve digerleri
(2015), yilinda yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin incelemelerin yararhiligin
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 inceleme faktorlerini belirlemigtir. Amazon.
com’dan 8327 inceleme kullanilarak elde edilen sonuglar, {iriin tiirii (arama ve
deneyimli) tarafindan yonetilen inceleme tanisalligs (belirsizlik ve muglaklik)
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ve inceleme giivenilirliginin (giiven ve uzmanlik) inceleme yardimseverligini
etkiledigini gostermektedir. Zhang ve digerleri (2010), yilinda yaptiklar:
caliymada degerliligin EAAP ikna ediciligi iizerindeki etkisini incelemistir.
Sonuglar, tiiketicilerin olumlu ve olumsuz {iriin yorumlarint ayni gekilde
degerlendirmedigini gostermektedir. Tiiketiciler, olumlu degerlendirmeleri
olumsuz olanlardan daha ikna edici bulmaktadirlar. Baek ve digerleri
(2012), tarafindan yapilan bir ¢aliyma da iiriin tiiriniin ¢evrimigi tiiketici
degerlendirmelerinin yararlihgini etkiledigini gostermistir.

3.11.3. Kalite

Caligmalar, bilgi kalitesinin EAAP’min algilanan yararliligini etkileyebilecegini
gostermektedir (Cheung 2014; Park ve Kim 2008; Robinson vd. 2012).
EAAP mesajinin alaka diizeyi, giincelligi, dogrulugu ve kapsamlilig1 gibi
gesitli kalite bilegenleri, algilanan faydasini etkilemektedir. Cheung’in (2014)
aragtirma bulgulari, bilginin kalitesinin kullanighihik diizeyi tizerinde pozitif
bir etki yarattigini gostermektedir.

3.11.4. Hacim

Tiiketicilere genellikle gok sayida yorum sunulmaktadir. Aragtirmacilar, yorum
hacminin EAAP iletisimlerinin algilanan yararlihgini nasil etkileyebilecegini
aragtirmugtir. Park ve Lee (2008) tarafindan yapilan bir ¢aligmada sonuglar,
inceleme sayisinin inceleme bilgi setinin algilanan faydast tizerindeki etkisinin,
oznitelik-deger incelemeleri igin basit-tavsiye incelemelerinden daha giigli
oldugunu gostermistir. Singh ve digerleri (2016) tarafindan yapilan bir bagka
caligmada, ¢ok fazla sayida EAAP mesajinin alicilar tarafindan okunamamasi
nedeniyle yiiksek hacimli EAAP mesajlarinin tiiketiciler i¢in sorunlu olabilecegi;
sonug olarak, karar vermede yardimc1 olacak iyi degerlendirmelerin okuyucular
tarafindan gozden kagirilabilecegi belirtilmistir. Dolayisiyla, degerlendirme
sayisinin EAAP nin yararlihgini farkl gekillerde etkileyebilecegi gortilmektedir.

3.12. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Sosyal Medya

Internet, gesitli platformlar araciligiyla EAAP iletisimini kolaylagtirmistir;
ancak sosyal medya ile diger EAAP platformlar1 arasinda 6nemli bir fark vardur.
Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢tkmasindan once, EAAP yalnizca birbirini
tanimayan kigiler arasinda gergeklesiyordu. Bu nedenle yapilan yorumlarin
giivenilirligini anlamak ve degerlendirmek zor olmustur (Schindler ve Bickart,
2005). Sosyal medyadan &nce Internette bilgi arayan tiiketiciler, iiriin ve
sirketlerle ilgili bir¢ok Oneriye ulagabilmekte ancak bu bilgilerin ne kadar
giivenilir oldugu noktasinda bazi siipheler tagimaktaydi. Bilginin glivenilirligini
belirleyen tek giiglii arag benzer yorumlarin sayisidir (Park ve ark., 2007).
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Ancak sosyal ag sitelerinin ortaya ¢tkmasiyla birlikte insanlar internette kendi
kimliklerini kullanarak konugmaya baglamiglardir. Her ne kadar EAAP anonim
kigiler arasinda gevrimigi yorumlar aracihgiyla devam etse de sosyal medya
EAAP’nin birbirini zaten taniyan kigiler arasinda gergeklesmesine olanak
tanimast bakimindan yeni ve oncii bir bakig agisin1 beraberinde getirmigtir.
EAAP araciligiyla tiiketiciler iiriin, hizmet ve markalara iligkin goris ve
deneyimlerini arkadaglarina ve tanidiklarina aktarmak ve tartigmak igin biiyiik
bir firsat bulmuglardir (Kozinets vd., 2010; Moran ve Muzellec, 2014 ). Bahsi
gegen tiim bu nedenlerden dolayi sosyal medya siteleri EAAP igin kesinlikle
en uygun platformlardan birisi olarak kabul edilmektedir (Toder-Alon vd.,
2014; Knoll and Proksch, 2017; Kim vd., 2014; Canhoto ve Clark, 2013).
Yapilan bazi aragtirmalar 1g1g1nda, tiiketicilerin sosyal medyay1 tanimadiklari
markalar hakkinda bilgi edinmek amaciyla giderek daha fazla kullandiklarini
gostermektedir (Barreda vd., 2015; Goodrich ve Mooij, 2014; Baird ve
Parasnis, 2011) Ayrica, insanlarin sosyal medya hesaplarini takma adlar
yerine gergek adlariyla kullanma olasilig1 daha yiiksek oldugundan, anonimlik
sorununun biiylik oranda ¢oziildiigii soylenebilir. Dolayistyla, EAAP’nin sosyal
medya sitelerinde iletilmesi, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde diger

gevrimigi platformlarda iletilen EAAP’dan daha etkili olabildigi soylenebilir.

3.13. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Elektronik agizdan ag1za pazarlama, pozitif ve negatif elektronik agizdan
agiza pazarlama geklinde iki kategoriye ayrilarak incelenebilir.

3.13.1. Pozitif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Internet’in ortaya cikigindan bu yana, Internet iizerinden agizdan agiza
pazarlama giin gectik¢e daha fazla popiilerlik kazannugtir. Uriin bilgilerinin
veya kullanim deneyimlerinin internete bagl bir platformda paylagiimasi,
agizdan agiza pazarlamanin yeni bir araci haline gelmistir (Gelb & Johnson,
1995). Internet, Web tabanh tiiketici degerlendirme platformlart sayesinde
miisterilerin, iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini ve diigiincelerini genis
bir kitleyle paylagmalarina imkan tanimaktadir. (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh ve Gremler, 2004). EAAP, pazarlamacilar gibi, potansiyel alicilara agik
bilgiler ve 6zel ¢oziimler sunar, ancak pazarlamacilardan farkl olarak, EAAP
katilimcilarina etkilegsim ve samimi bilgiler de sunar. Ayrica EAAP iletigimi,
bilgi kaynagy ile alicilar arasinda pazarlamacilarla olan iletisimden daha kisa
bir mesafeyi temsil etmektedir (Hung ve Li, 2007). Satin aldiklar: iirtin
veya hizmetten yiiksek memnuniyet duyan miisteriler, saticiyr destekleyen ve
onun lehine olumlu agizdan agiza pazarlama yapan sadik birer temsilci haline
gelebilirler (Lovelock & Wirtz, 2007). Ayrica, miisteriler hizmet kalitesinden
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memnuniyetleri arttikga, satict igin olumlu agizdan agiza pazarlama yapmaya
daha fazla motive olurlar. (Athanassopoulos, Gounaris, ve Stathakopoulos,
2001). Giiven ve memnuniyet, tiiketicilerin kendilerine mal veya hizmet
saglayan kigiler hakkinda duygusal olarak gii¢lii yorumlar yapmalar1 nedeniyle
agizdan ag1za pazarlamanin esit derecede 6nemli itici giigleridir (Ranaweera ve
Prabhu, 2003). Bir bagka aragtirma giivenin, alicinin tekrar satin alma ve tavsiye
verme istegini artirdiini ve tiiketicinin negatif agizdan agiza pazarlama yayma
istegini azalttigini bulmugtur (Goles, Lee, Rao ve Warren, 2009). Miisteri
baglilig1, miisteriyi pozitif elektronik agizdan agiza pazarlama iletigimine
yonlendirir (Liljander ve Strandvik, 1995). Bir mal ve hizmet satin alma
deneyimi paylagma niyeti daha yiiksek olan miigterilerin, bir kurulugun olumlu
yonlerini insanlara anlatma olasiig1 daha yiiksektir (Bettencourt, 1997). Bir
sirket i¢in olumlu tavsiyelerde bulunmak, bir miisterinin bir kuruluga olan
davranig sadakatini gosterme yollarindan biridir. Bettencourt (1997), miisteri
memnuniyetinin, miisteri baghliginin aracilik etkisi yoluyla miisteri sadakatini
nasil etkiledigini gostermektedir. Miigteri baglilig: araci oldugunda, miisteri
bagliligi ne kadar yiiksekse, miigterilerin inisiyatif alma ve kurulusla ilgili
tatmin edici deneyimleri hakkinda tavsiyelerde bulunma olasihigr da o kadar
yiiksektir (Kuan vd., 2005). Singh ve Sirdeshmukh (2000), miigteri giiveninin
satin alma Oncesi ve sonrasi arasinda miigterinin uzun vadeli sadakatini ortaya
cikarabilecek ve miisterinin satici ile gelecekte daha siki bir iligki kurmasina
yol agabilecek kilit bir degisken oldugunu belirtmektedir. Yiiksek diizeyde
miigteri memnuniyeti ve gliveninin, miisteri baglihgini artirmada ve ¢evrimigi
agik artirma web siteleri igin pozitif tavsiyelerde bulunmaya yonlendirmede
etkili oldugunu soylemek miimkiindiir.

3.13.2. Negatif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

EAAP genel olarak, bir irtin veya hizmete iliskin ¢evrimigi platformlarda
erigilebilen ve yaygin sekilde paylagilan pozitif/negatif tiiketici goriiglerini
kapsamaktadir. Litvin ve arkadaglar1 (2008) bu kavramu, djjital teknolojiler
vasitasiyla tiiketicilere ulagan ve belirli iriinlerin 6zellikleriyle kullanim
deneyimlerine dair gayriresmi tiim iletisim bigimleri geklinde tanimlamaktadir.
Agikgasi, kigiler arasi bir iletigim olarak EAAP, AAP’dan temel olarak bilgi
iletisim kanali agisindan farklidir ve tiiketiciler arasindaki iligkide bir anonimlik
unsuru oldugunu vurgulamaktadir. Negatif EAAD, tiiketiciler arasinda iiriinleri
veya sirketleri karalamay1 amaglayan kisisel tartigmalar olarak tanimlanmaktadir
(Richins, 1984; Zhang vd., 2017). Luo (2009), tarafindan da yapilan tanimda
negatif EAAP tiiketiciler tarafindan {iriinleri veya tiiketim deneyimlerini olumsuz
olarak tanimlamak igin tetiklenen iletigimler olarak tanimlanmaktadir. Negatif
AAP’min birgok etkisi vardir. Ornek vermek gerekirse, negatif AAP, tiiketicilerin
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tirlin veya hizmetlere kargi olumsuz karar vermeleri iizerinde etkilidir (Bolfing,
1989) glinkii negatif AAP’nin pozitif AAP’dan daha hizli hareket ettigi tespit
edilmistir (Richins, 1984) ¢iinkii negatifligin pozitif AAP’dan daha fazla etkiye
sahip oldugu diisiiniilmektedir (Arndt, 1967). Sonug olarak, satin alma niyeti
azalma egilimindedir. Ayrica, negatif AAP’un firmalarin uzun vadeli finansal
durumlar: iizerinde etkisi oldugu kanitlanmistir (Luo, 2009). Anderson
(1998), tiiketicilerin istenmeyen tiiketim kargilagmalar1 nedeniyle olumsuz
duygularini gevrimigi olarak ifade ettiklerini belirtmistir. Diger ¢alismalar, farkl
triin tiirlerinde negatif EAAP nin pozitif EAAP’dan gok daha giiglii oldugunu
ifade etmigstir. Miao, Kuo ve Lee (2011), otellerle ilgili olumsuz ¢evrimigi
yorumlarin rezervasyon niyetlerini olumlu yorumlardan daha fazla etkiledigini
tespit etmigstir. Ayrica, Sen ve Lerman’in (2007) galigmast, elektronik agizdan
agiza iletisimde olumsuz yorumlarin tiiketici davraniglart iizerinde olumlu
yorumlara kiyasla daha giiglii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Yapilan bu ¢aligma, faydaci iiriinlere odaklanan tiiketiciler olumsuz EAAP’dan
daha az etkilenme egilimindeyken, hedonik {iriin incelemelerini okuyanlarin
bu tiir incelemelerin olumsuzlugundan etkilenme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Finansal performans verileri incelendiginde,
olumsuz ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin olumlu yorumlardan daha belirgin
bir etki yarattig1 anlagilmaktadir. Bu nedenle, boyle bir durumun tistesinden
gelmenin bir yolunun, durdurulmadig: takdirde girisimler igin biiyiik mali
sorunlara neden olacag1 gosterilen olumsuzluk etkisini tersine gevirmek igin
web sitelerinde negatif veya pozitif EAAP yaratma giiciine sahip kilit blog
yazarlarina yaklagmak oldugu 6nerilmektedir (Aggarwal vd., 2012). Amazon
web sitesindeki ¢evrimigi kitap degerlendirmeleri ve bunlarin kitap satiglart
tizerindeki etkileri izerine yapilan bir ¢aliymada, olumsuz degerlendirmelerin
satiglara olumlu degerlendirmelerden daha fazla zarar verdigi bulunmustur
(Mayzlin ve Chevalier, 2006). Pazarlama literatiirii, negatif AAP’nin pozitif
AAP’dan daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Mizerski,
1982; Herr, Karades ve Kim, 1991). Park ve Lee (2009), ¢evrimigi ankete
dayali deneylerinde, yerlesik web sitelerinde negatif EAAP’dan kaynaklanan
EAAP etkisi iizerindeki etkinin, arama tiriinleri ve deneyim tiriinleri i¢in pozitif
EAAP’ dan daha biiyiik oldugunu bulmuglardir. Sonug olarak, olumsuz EAAP
potansiyel miigterilerin satin alma kararlarini etkiler ve etkileri muhtemelen
firma i¢in ¢ok olumsuzdur. Bu dogrultuda, firmalarin EAAP’nin olumsuz
etkisinin 6neminin ve miigterilerin olumsuz EAAP niyetiyle iligkili faktorlerin
farkinda olmalari firmalarin basarili olmalarinda 6nemli bir faktordiir. Genel
olarak, negatif EAAP, modern tiiketicilerin ¢evrimigi iiriin veya hizmetlerle
ilgili memnuniyetsizlik deneyimlerini ifade etmelerinin en 6nemli yollarindan

biridir.
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3.13.3. Negatif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Boyutlar1

Negatif agizdan negatif elektronik agizdan agiza pazarlamanin boyutlari
3 baglik altinda incelenebilir. Bunlar olumsuz duygularin diga vurulmasi,
fedakarlik ve tavsiye arama olarak séylenebilir. Olumsuz duygularin diga
vurulmasi, miigterilerin olumsuz AAP’ a katilmasina neden olan baglica
giidiidiir. Benzer sekilde, bir tetikleyici olarak duygularini diga vurma yoluyla
olumsuz ¢evrimigi paylagimlar yapma diirtiisti Tuzovic (2010), tarafindan
one siiriilmiigtiir. Dahasi, olumsuz duygularin diga vurulmasi, olumsuz
EAAP’nin pozitif EAAP’ya kiyasla 6nemli 6l¢iide daha 6nemli bir itici giictidiir
(Willemsen, Neijens ve Bronner, 2013). Olumsuz duygular1 digsa vurmak,
bagkalarina karg:1 hissedilen 6fkenin ifadesi olarak tanimlanabilir (Koerner
ve Fitzpatrick, 1997). Bir¢ok ¢aligma, olumsuz duygular1 agiga vurmanin,
tiiketicileri negatit EAAP’ya katilmaya tegvik eden 6nemli bir neden oldugunu
gostermigtir. Y. K. Huang & Yang (2010), internette kitap yorumu yazma
giidiileri tizerine yaptiklar1 bir ¢aliymada, olumsuz EAAP’y1 etkileyen bir
yapi olarak olumsuz duygular diga vurmayr miilakatlar ve internet tabanl
anket yoluyla incelemis ve ¢aligmanin sonuglarina gore, olumsuz duygulari
disa vurma, olumsuz ¢evrimigi fikir paylagiminin temel giidiilerinden biri
olarak kabul edilmigtir. Ayrica, seyahatle ilgili yorumlar baglaminda bir bagka
makale, Amerika Birlesik Devletleri’nde internet kullanicisi olan 2671 katilimct
arasinda olumsuz duygulart diga vurma faktoriinii test etmigtir. Caligmanin
sonuglar1, olumsuz duygular1 diga varmanin gevrimigi seyahat yorumlari
yayinlamada etkili bir giidii oldugu sonucuna varmugtir (Yoo & Gretzel, 2011).
Fedakarlig: tanimlamanin birgok yolu vardir. Tanimlardan biri, bagkalarina
yardim etmeye yonelik saf niyettir. Kendini 6nemsemekten gok bagkalarini
onemsemek olarak da tanimlanmaktadir (Palfrey & Rosenthal, 1988). Bununla
birlikte, bu aragtirmayla ilgili olarak fedakarligin dogru bir tanimi, bagkalarinin
bir hatayr deneyimlemesini engellemek ve tekrarlanmamasini saglamaktir.
Olumsuz yoniine bakacak olursak, fedakarlik, eski tiiketicilerin belirli bir
driinii satin alarak veya bir hizmet hatasi yagayarak ayni hatay: tekrar tekrar
yapmamalar1 igin bagkalarini uyarmalarini saglayan bir itici giigtiir. Hennig-
Thurau ve digerleri, (2004 ), fedakarlig: disa doniikliik ile bir degisken olarak
iligkilendirmis ve fedakarligin EAAP’da dikkate alinmas: gereken 6nemli bir
giidii oldugunu savunmustur. Dichter (1966), Engel & Roger (1993) gibi
diger aragtirmacilar, bagkalar: i¢in endiselenmeyi fedakarliga benzer bagka
bir faktor olarak kabul etmiglerdir. Daha 6nce yapilan birgok ¢aligma, diger
titketicilerin pazarlamacilar tarafindan istismar edilmemesine yardimci olmak
i¢in negatif AAP’y1 tetikleyen 6nemli bir giidii olarak fedakarliktan bahsetmistir
(Cheung vd., 2007; Sundaram vd., 1998). Ayrica, fedakarhgin pozitif
EAAP’dan daha fazla negatif EAAP’a yol agtig1 da gosterilmistir (Willemsen
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vd., 2013). Price, Feick ve Guskey (1995) tarafindan yapilan aragtirma, 6zverili
tiiketicilerin diger alicilarin karar siirecleri iizerinde daha etkili oldugunu ortaya
koymugtur. Bu baglamda, “bagkalarmnin ¢ikarmni gozetme egilimi” seklinde
tanimlanan fedakarlik davraniginin negatif EAAP ile dogru orantili bir iligkisi
bulunmaktadir. Tavsiye arama kavrami ise Hennig-Thurau ve arkadaglar1 (2004)
ile Sundaram ve ekibi (1998) tarafindan, tiiketicilerin kargilagtiklar1 sorunlarin
¢ozlimiine yonelik 6neri alma siireci olarak agiklanmugtir. Bir bagka aragtirmact
bu yapiy1 geleneksel AAP baglaminda ifade ederken, diger bir aragtirmaci
bu yapry1 EAAP baglaminda negatif bir giidii olarak tanimlamistir ¢linki
tiiketiciler iirtinlerle ilgili karsilagtiklar: sorunlar hakkinda diger tiiketicilerden
bu sorunlarin iistesinden nasil gelecekleri konusunda tavsiye almak i¢in negatif
EAAP gonderme egilimindedirler. Bazi aragtirmacilar, negatif EAAP’ya yol
agan birincil giidii olarak tavsiye aramanin 6nemini 6ne siirmiistiir. Ornegin,
Cin’de 381 katilimcr arasinda yapilan bir ¢aligmada, olumsuz EAAP’nin
olumsuz duygular1 agiga vurma ve tavsiye arama gibi gesitli giidiileri incelenmig
ve tavsiye aramanin tiiketicilerin olumsuz EAAP’ y1 paylagmasina neden olan
bir giidii oldugu sonucuna varilmig ve ayrica tavsiye aramanin olumsuz EAAP
tizerinde dogrudan etkisi olan 6nemli bir giidii oldugu bildirilmistir. Tavsiye
arayiginin negatif EAAP’ nin bir nedeni olarak biiyiik bir 6neme sahip oldugu
kanitlanmustir (Toder-Alon, Brunel ve Fournier, 2013).



BOLUM 4

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu kisimda, degigkenlere iligkin betimsel istatistiklerin analizi,
degiskenlere iliskin korelasyon degerleri, ortalama ve standart sapma puanlari,
sosyodemografik degiskenlere gore analizler, degiskenlerin giivenilirlik testleri
ve arac1 modele iliskin analizler yer almaktadir.

4.1. Betimsel Istatistikler

Arastirma kapsaminda anket yoluyla Konya ve Isparta illerinde yasayan
583 kigiden veri toplanmug ancak yapilan incelemeler sonucunda eksik ya da
yanlig doldurulan 200 adet form analiz diginda birakilmig ve analizler kalan
383 anket formu iizerinden gergeklestirilmistir. Katilimcilardan demografik
ozellikler kapsaminda cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, yasanilan yer ve
yag bilgileri istenmigstir. Bu kapsamda katilimcilardan elde edilen demografik
bilgiler tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2: Katidumc: grubuna ilishin sosyodemografik bulgular

Degiskenler F (N=383) %
Cinsiyet Erkek 154 40.2
Kadin 229 59.8

. Lise 23 6.0
Egitim Universite 318 83.0

Durumu .

Lisanstistii 42 11.0
11000-15000 181 47.3
. 15001-20000 53 13.8
Aylik Gelir 20001-30000 45 11.7
30001 ve tsti 104 27.2
Koy 42 11.0

Yasanilan Kasaba 14 3.7
Yer Tlge 151 39.4
Kent 176 46.0
18-25 262 68.4
Yas 26-45 74 19.3
46-68 47 12.3

Aragtirmaya goniillii olarak katilan erkeklerin sayis1 154 iken (%40.2),
kadinlarin sayist 229°dur (59.8). Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik
cogunlugunu iiniversite mezunu kisiler olugturmaktadir. Universite mezunu
kisilerin say1s1 318 iken (%383), lise mezunu kisilerin sayisi 23 (%6) ve lisansiistii
egitim gorenlerin sayisi ise 42°dir (%11). Katimcilarin ayhik gelir durumlar
incelendiginde gelir diizeyi 11000 ve 15000 arasinda olan kisilerin sayisi
181 (%47,3), 15001 ve 20000 arasinda olanlarin sayist 53 (%13.8), 20001
ve 30000 arasinda olanlarin sayis1 45 (%11.7) ve son olarak gelir durumu
30001 ve iistii olanlarin sayisi ise 104 (%27.2) seklindedir. Aragtirmaya katilan
katihmcilarin yagadiklar: yer incelendiginde ise kdyde yagayanlarin sayis1 42
(%11.0), kasabada yagayanlarin sayisi 14 (%3.7), ilcede yagayanlarin sayis1 151
(%39,4) ve kentte yagayanlarin sayis1 176 (%46) seklinde gozlemlenmektedir.
Katilimcilarin yag durumu incelendiginde ise 262 (68.4) kisinin 18-25 yag
arasinda oldugu ve bu kigilerin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir.
Katilmcilardan 74 kigi (%19.3) 26-45 yag araliginda ve 47 (%12.3) kisi ise
46-68 yag arahigindadir. Sonug olarak katilimcilarin biiyiik bir kismi geng (18-
25) ve tiniversite mezunu kisilerdir, gelir diizeyi diigiik katthimcilar agirhiktadir
ve katilimcilarin gogunlukla kent merkezinde yasadigi goriilmektedir.
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4.2. Degiskenlere Iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Degiskenlere iliskin bulgular tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Dejiskenlere iliskin bulgular

Degiskenler n ort. ss a Basiklik Carpiklik
EHK 3.83 74 .96 -99 -.02
EAAP 383 3.40 .65 93 .61 .80
Pi 3.83 74 .92 -.78 01

“Not: EHK: Elektronilk Hizmet Kalitesi, EAAP: Elektronik Agizdan Agiza Pazarvlama,
PI: Perakendeci Tmajs

Degiskenlere iliskin istatistikler incelendiginde EHK ile PP’nin ortalamalarinin
ve standart sapmalarinin benzer oldugu goriilmektedir. Her bir degigken igin
giivenilirlik katsays1 olan Cronbach alfa giivenilirlik katsayis1 kullanilmugtir. Bu
baglamda her bir degisken igin hesaplanan giivenilirlik katsayst igin teorik sinir
0,70 olarak diigtintilmiistiir (DeVellis, 2012). Tiim degiskenlerin Cronbach
alfa giivenilirlik katsayisinin 0.90’nin tizerinde oldugu anlagilmig, bu durum
degiskenlere iliskin 6l¢iimlerin yiiksek giivenilirlikte oldugunu kanitlamistir.
Degiskenlerin dagilimina iliskin basiklik ve carpiklik degerleri dikkate alinmug
ve bu degerlerin normal dagilim igin literatiirde belirlenen sinurlarin altinda
oldugu saptanmugtir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

4.3. Sosyodemografik Degiskenlere Gore Analizler

Elektronik hizmet kalitesi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve perakendeci
imajinin degiskenlere gore analizi yapilmig ve sonuglar agagidaki tablolarda
verilmistir.

4.3.1. Elektronik Hizmet Kalitesinin Sosyodemografik
Degiskenlere Gore Analizi

Elektronik hizmet kalitesinin cinsiyete, aylik gelire ve yaganilan yere
gore analizinde anlaml bir farklihk bulunmamigtir (¢,,,=1.089; p>.05;
F,,,,=0.766;p> .05; F, ,,,=0.766;p> .05). Elektronik hizmet kalitesi, egitim
durumu ve yag degiskenine gore anlamh farklilik gostermektedir. Lise egitim
grubunun ortalama puanlar1 anlaml bir sekilde iiniversite ve lisansiistii egitim
gruplarindan farklidir (F, , =3.433; p<.05). 26-45 yag grubunda elektronik
hizmet kalitesi puanlar1 18-25 ile 46-68 yag gruplarina gore anlaml farklilik
gostermektedir (F, . ,=7.477; p<.001). 26-45 yas araliginda olanlarin puanlari

2,380

daha yiiksektir (6k. Tablo 4).
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Tablo 4: Elektronik hizmet kalitesinin sosyodemografik degiskenlere gove analizi

Degiskenler Cinsiyet

Erkek (1) Kadin (2) F/T ;Fjlit;
ort. ss ort. ss
3.78 .76 3.86 .72 1.089
Egitim Durumu
Lise (1) Universite  Lisansiistii (3)
2)
ort. ss ort. ss ort. ss
4.19 74 382 .73 3.71 74 3433 1>2,3
Aylik Gelir

11000- 15001 - 20001 - 30001 ve
EHK 15000 (1) 20000 (2) 30000 (3) {istii (4)
ort. ss oOrt. ss Ort. ss Ort. ss
379 75 377 72 394 .79 3.87 .69 .766
Yaganilan Yer
Koy (1)  Kasaba (2)  Tlge (3) Kent (4)
ort. ss ort. ss ort. ss Ort. ss
360 .75 381 .82 390 .73 382 .73 1.798
Yag
18-25 (1) 26-45 (2) 46-68 (3)
ort. ss ort. ss ort. ss
3.81 .75 4.06 .75 3.55 52 74777 2>1,3

P < .05 "p < .001

4.3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Sosyodemografik
Degiskenlere Gore Analizi

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin cinsiyete, aylik gelire ve yaganilan
yere gore analizinde anlaml bir farklilik bulunmamustir (2, =-.343; p>.05;
F,.,=0.209;p>.05;F,, ,=0.687;p>.05). Elektronik agizdan ag1za pazarlama,
egitim durumu ve yag degi§l<enine gore anlaml farklilik gostermektedir. Lise
egitim grubunun ortalama puanlart anlaml bir sekilde iiniversite ve lisansiisti
egitim gruplarindan farkhidir (F, ., =5.045; p<.05). 26-45 yas grubunda
elektronik agizdan agiza pazarlamﬁ puanlar1 46-68 yas grubuna gore anlamlt
farklihik gostermekeedir (F, ;4 =5.559; p<.01). 26-45 yag arahiginda olanlarin

puanlar1 daha yiiksektir (6%. Tablo 5).
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Tablo 5: Elektronik agizdan agiza pazaviamanmn sosyodemografik degiskenlere gore

analizi
Degiskenler Cinsiyet Fark/
Erkek (1) Kadin (2) F/T Tukey
ort. ss ort. ss
341 .68 3.38 .63 -.343
Egitim Durumu
Lise (1) Universite (2) Lisansiistii (3)
ort. ss ort. ss ort. ss
3.73 76 3.39 .65 320 .52 5.045" 1>2,3
Aylik Gelir

11000- 15001 - 20001 - 30001 ve
15000 (1) 20000 (2) 30000 (3) istii (4)
ort. ss ort. ss ort. ss Ort. ss
338 .67 343 .63 345 .73 3.38 .59 209
Yasanilan Yer
Koy (1) Kasaba (2)  Ilge (3) Kent (4)
ort. ss ort. ss oOrt. ss _ort. ss
328 .68 3.28 .58 343 .63 3.40 .67 .687
Yag
18-25 (1) 26-45 (2) 46-68 (3)
ort. ss ort. ss ort. ss
3.39 .66 3.57 .69 317 44  5.559" 2> 3

EAAP

“p < .0L; "p < .001

4.3.3. Perakendeci Imajinin Sosyodemografik Degiskenlere Gore
Analizi

Perakendeci imajinin cinsiyete, egitim durumuna, aylik gelire ve yaganilan
yere gore analizinde anlamh bir farklilik bulunmamigtir (£, =1.348; p>.05;
F, 15,=1.193;p> .05; F3)379=0.717;p>.05; F, ,,2=1.111;p> .05). Perakendeci
imaji puanlari yas gruplarinda anlamli farklilik gostermekeedir (¥, 54, =7.055;
p<.001). 18-25 ve 26-45 yas gruplarinda perakendeci imaji diizeyleri anlaml

bir gekilde 46-68 yas grubundan daha yiiksektir (%. Tablo 6).
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Tablo 6: Perakendeci imajman sosyodemografik degiskenleve gove analizi

Degiskenler Cinsiyet
Erkek (1) Kadin (2) F/T
ort. ss ort. ss
3.77 .79 3.88 .71 1.348
Egitim Durumu
Lise (1) Universite (2) Lisansiistii (3)

Fark/
Tukey

ort. ss ort. ss ort. ss
4.05 .89 3.83 74 3.76 .70 1.193
Ayhk Gelir

11000- 15001 - 20001 - 30001 ve
15000 (1) 20000 (2) 30000 (3) iistii (4)
ort. ss ort. ss Ort. ss Ort. ss
381 .76 3.75 .73 396 .77 3.85 .71 717
Yasanilan Yer

Koy (1)  Kasaba (2) 1Tlge (3)  Kent (4)

ort. ss ort. ss  ort. ss Ort. _ss
364 834 384 .80 383 .71 384 .74 1.111

Yas
18-25 (1) 26-45 (2) 46-68 (3)
ort. ss ort. ss ort. ss
3.83 .75 4.04 .76 3.52 54 70557 1,2>3

PI

“p < .001

4.4. Degiskenlere Iliskin Ortalama, Standart Sapma Ve Sifir Siralt
Korelasyon Degerleri

Tablo 7°de sunulan korelasyon sonuglari, aragtirmada kullanilan {i¢ temel
degisken arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir. Korelasyon analizi sonucunda
elektronik hizmet kalitesi ile perakendeci imaj1 arasinda ytiksek, pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki (7,,,= .87; p< .001), elektronik agizdan agiza pazarlama
ile perakendeci imaj1 arasinda ise giiglii ve pozitif yonli bir iligki (7,,,= .74;
p<.001) bulunmustur. Ayrica, elektronik hizmet kalitesi ile elektronik agizdan
agiza pazarlama arasinda da anlaml ve yiiksek diizeyli bir korelasyon (7,,,=
.69; p<.001) elde edilmistir. Bu sonuglar, degigkenler arasinda giiglii ve
anlaml iligkilerin varligini dogrulayarak aragtirmanin temel modeline iliskin
Ongorii saglamakta ve dogrudan veya dolayl etkilerin test edilmesine olanak
tanimaktadr.
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Tablo 7: Degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve sifwr swals kovelasyon

degerleri
Degiskenler ort. ss 1 2
1. Elektronik Hizmet Kalitesi 3.83 74
2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama 3.40 .65 697
3. Perakendeci Imaji 3.83 74 877 74
p<.001

4.5. Aract Modele Tliskin Analizler

Aracilik etkisi i¢in %95 giiven araligi (GA) ile veri setinden iiretilen 5000
bootstrap orneklem kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. Bootstrap
yonteminde giiven araligy igerisinde ‘0’ degerinin bulunmamasi aracilik
etkisinin gostergelerinden biri olarak kabul edilir (Preacher ve Hayes, 2008).
Aracilik etkisinin analizinde elektronik hizmet kalitesi bagimsiz, elektronik
agizdan agiza pazarlama araci ve perakendeci imaji bagimli degisken olarak
degerlendirilmigtir. Bu baglamda olusturan modele iliskin istatistikler Tablo
7 ve Sekil 1’de verilmigtir.

Tablo 8: Aract model istatistikleri

Sonug Degiskenleri
Tahmin Degiskenleri EAAP Pi
B SH B SH
EHK (a yolu) 61" .03 -
EAAP (b yolu) - - .30 .04
EHK (¢ yolu) - - .69 .03
EHK (c yolu) - - 87 .03
Dolayl etki (EHK—EAAP—PT) - - 19 (14 - .23)
R? 48 .78

Not: *p<.05; **p<.01; ***p<.001. EAAP: Elektronik Agizdan Agiza Pazariama, PI:
Perakendect imujz, EHK: Elektronilk Hizmet Kalitesi, SH=Standart Hata, pavantez

icindeki degerler alt ve dist giiven avalyp degervleridiv (%95). Bootstrap yeniden
ornekleme=5000

Elektronik agizdan agiza pazarlama modele eklenmeden elektronik hizmet
kalitesinin perakendeci imaj1 iizerindeki etkisi (toplam etki) istatistiksel agidan
anlamli bulunmugtur (B = .87; p < .001; GA [.82 - .92]). Elektronik agizdan
agiza pazarlama modele dahil edildikten sonra elektronik hizmet kalitesinin
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perakendeci imaj1 iizerindeki etkisi (dogrudan etki) azalmig ve bu azalan etki de
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (B = .69; p <. 001; GA [.62 - .75]).
Araci degiskenin dolayl etkisi de anlamli bulunmug (standardize dolaylh etki =
19; GA [.14 - .23]) ve sonug olarak elektronik hizmet kalitesi ile perakendeci
imaj1 iligkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci rol iistlendigi
tespit edilmigtir. Model bir biitiin olarak varyansin %78’ini agiklamaktadr.

EAAP

c= 87 c'= 68

Sekil 2: Avact model standavdize regresyon katsayilar:



Sonug ve Tartigma

Bu arastirma, dijitallesen diinyada online aligveris platformlarinda sunulan
elektronik hizmet kalitesinin, tiiketici algisinda olusturdugu perakendeci
imaj1 iizerindeki etkisini ve bu etkide elektronik agizdan agiza pazarlamanin
(EAAP) oynadig aracilik roliinii incelemeyi amaglamugtir. Aragtirmanin temel
hipotezleri dogrultusunda yapilan istatistiksel analizler, bu ii¢ kavram arasindaki
anlaml iligkileri ortaya koymustur.

Gergeklestirilen analizler sonucunda;

H,: Elektronik hizmet kalitesi perakendeci imajin1 etkiler.

H,: Elektronik hizmet kalitesi elektronik agizdan agiza pazarlamayz etkiler.

H,: Elektronik agi1zdan agiza pazarlama perakendeci imajin etkiler

H,: Elektronik agizdan agiza pazarlama elektronik hizmet kalite ile

perakendeci imaj1 arasindaki iligkide araci rolii oynar.

H.: Elektronik hizmet kalitesi, perakendeci imaj, elektronik agizdan agiza
pazarlama sosyodemografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

Hipotezleri kabul edilmigtir.

Aragtirma sonuglarina gore, elektronik hizmet kalites, tiiketiciler tarafindan
algilanan perakendeci imajin1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu bulgu, 6zellikle
erigilebilirlik, giivenlik, teslimat hizi ve miisteri hizmetleri gibi dijital hizmet
unsurlarinin, miigterilerin bir markaya dair olumlu izlenimler geligtirmesinde
etkili oldugunu gostermektedir. Bu durum, literatiirdeki ES-QUAL ve
e-servqual modelleriyle 6rtiigmekte ve kaliteli dijital hizmet sunumunun miigteri
nezdinde giiven ve prestij olusturdugunu kanitlamaktadir. Zeithaml vd. (2000)
ve Santos (2003) gibi ¢aligmalarda da vurgulandig tizere, gevrim igi ortamlarda
algilanan hizmet kalitesinin, marka algis1 ve miisteri memnuniyeti iizerinde
belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, EHK’nin markaya

95
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duyulan giiveni ve itibar1 dogrudan artirdigi; bu yoniiyle hem duygusal hem
de rasyonel imaj bilesenlerini giiglendirdigi soylenebilir.

Aragtirmada test edilen bir diger 6nemli iligki, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (EAAP) perakendeci imaji iizerindeki etkisidir. Bulgular,
EAAP’nin (Ornegin online yorumlar, sosyal medya paylagimlari, puanlama
sistemler1) perakendeci imajin1 anlamh diizeyde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrimigi ortamda paylagmalari, diger potansiyel
miigterilerin algilarini gekillendirmekte ve marka imajina dogrudan katki
saglamaktadir. EAAP’nin, 6zellikle giivenilir ve uzman kullanicilar tarafindan
yapilan pozitif igerikli paylagimlar aracihigryla, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen giiclii bir unsur oldugu tespit edilmistir.

Modelde yer verilen aracilik analizi, EAAP’nin, elektronik hizmet kalitesi ile
perakendeci imaj1 arasindaki iligkide kismi bir araci rol oynadigini gostermistir.
Elektronik hizmet kalitesinin dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla
birlikte, EAAP eklendiginde bu etkinin azaldigi ve EAAP’nin dolayli etkisinin
anlaml diizeye ulagtig1 goriilmiistiir. Bu sonug, hizmet kalitesinin, tiiketici
tarafindan yalmzca dogrudan deneyimlenmekle kalmayip, ayni zamanda diger
kullanicilarin paylagimlariyla da pekistirildigini ve bu etkilegimlerin perakendeci
imajini dolayh olarak gii¢lendirdigini gostermektedir. EAAP’nin hem bagimsiz
bir etken olarak perakendeci imajin1 anlamli gekilde etkiledigi hem de EHK
ile PT arasindaki iliskide kismi bir aracilik rolii iistlendigidir. EAAD, tiiketici
deneyimlerinin dijital ortamda paylagiimasi yoluyla, diger tiiketicilerin karar
alma siireglerini etkilemektedir. Bu bulgu, Cheung & Thadani (2012) ve Floyd
vd. (2014) gibi ¢aligmalarda EAAP’nin tutum degisikligi, giiven olugturma
ve satin alma niyetini artirma igleviyle agiklanmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular, yas, egitim, gelir ve cinsiyet gibi
sosyodemografik degiskenlerin hem EHK, hem EAAP hem de PI algilarint
belirli diizeylerde etkiledigini ortaya koymustur. Bu da, tiiketici davraniglarinin
homojen olmadig, dolayisiyla pazarlama stratejilerinin bu degiskenlere duyarl
sekilde tasarlanmast gerektigi yoniinde 6nemli bir bulgudur. Ozellikle geng
ve yiiksek egitimli tiiketicilerin, EAAP igeriklerine daha duyarli oldugu
goriilmiistiir. Bu durum, Zhang vd. (2017) tarafindan da dile getirilen dijital
kusak farklarinin pazarlama iletisimine yansimasiyla ortiigmektedir.

Elde edilen bulgular, mevcut literatiirle tutarhidir. Santos (2003), Rust
ve Oliver (1994) ve Zeithaml vd. (2002) gibi 6ncii ¢aligmalarda da hizmet
kalitesinin miigteri sadakati ve marka algisina olan etkisi detaylandirilmistir.
Aymni sekilde, You vd. (2015) ve Zhou ve Duan (2015), EAAP’nin giiven
ingasinda geleneksel reklamlardan daha etkili oldugunu savunmuglardir. Bu
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dogrultuda galigma, gevrim i¢i marka yonetimi, tiiketici davraniglar: ve dijital
etkilesim tiggenine yeni bir perspektif sunmaktadir.

Bu galisma, elektronik hizmet kalitesi, perakendeci imaj1 ve EAAP arasindaki
iligkileri biittinciil bir modelle inceleyerek literatiirdeki boglugu doldurmaktadr.
Ozellikle EAAP’nin aracilik roliiniin ampirik olarak kanitlanmasi, dijital
pazarlama ve tiiketici davraniglart alanina 6nemli bir katki saglamaktadir.

Tartigma kapsaminda, elde edilen bulgular daha 6nce yapilmug ¢alismalarla
uyum i¢indedir. Ornegin Cheung ve Thadani (2012) ile Floyd ve ark. (2014)
tarafindan yiiriitiilen ¢aliymalarda da EAAP’nin bilgi yayilimi ve tutum
degisimi tizerindeki etkileri vurgulanmigtir. Ayrica, aragtirmanizda ortaya
¢tkan EAAPnin araci rolii, sosyal etki teorisi (Latane, 1981) ile agiklanabilecek
sosyal onay ve etkilesim mekanizmalariyla da desteklenmektedir.

Bu ¢aligmanin teorik katkilarindan biri, dijital ortamda sunulan hizmet
kalitesi ile marka imaj1 arasindaki iliskinin yalnizca dogrudan bir etki ile
degil, ayn1 zamanda kullanicilarin birbirleriyle kurduklar: dijital etkilegimler
aracihgryla da sekillendigini ortaya koymasidir. Pratik agidan ise aragtirma, online
perakendecilik sektoriindeki igletmelere yonelik 6nemli stratejik ¢ikarimlar
sunmaktadir. Sirketlerin hizmet kalitesine yatirnm yapmalar1 kadar, EAAP
stireglerini yonetmeleri de marka degerlerinin artmasina katki saglayacaktir.

Genel Sonuglar

Elektronik hizmet kalitesi, perakendeci imaji iizerinde dogrudan ve anlaml
bir etkiye sahiptir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama, hem dogrudan perakendeci imajin
etkilemekte hem de elektronik hizmet kalitesi ile imaj arasindakai iligkiyi kismi
olarak aracilikla pekistirmektedir. Dijital hizmet kalitesinin olumlu yorumlarla
desteklenmesi, marka algisim giiglendirmekte, olumsuz yorumlar ise bu siireci
olumsuz etkileyebilmektedir.

Arastirma sonuglari, farkli sosyodemografik gruplarda anlamli farkliliklar
gostermigtir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore
ozellestirilmesi gerektigini gostermektedir.

Oneriler

E-ticaret firmalar1, hizmet kalitesini siirekli gelistirmeli ve 6zellikle web sitesi
kullanilabilirligi, glivenlik ve miisteri destegi gibi temel alanlarda iyilegtirmeler
yapmalidir.

Miisteri yorumlar1 ve puanlamalar1 diizenli gekilde izlenmeli, olumsuz
igeriklere kargt hizli ve geffaf yanitlar verilmelidir.
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EAAP stratejileri olusturulmali; influencer is birlikleri, kullanict odakls
igerik tiretimi ve sosyal medya takibi gibi yontemlerle marka imaji1 proaktif
olarak yonetilmelidir.

Farkli demografik gruplarin ihtiyaglarina yonelik 6zel hizmet ve igerik
stratejileri geligtirilmeli, kigisellestirilmis dijital deneyimler sunulmalidir.

EAAP duyarlihig: yiiksek olan geng ve dijital yerli segmentler igin 6zel
kampanyalar, kullanict odakl igerik ve sosyal medya etkilesimi gibi kanallar
onceliklendirilmelidir.

Sosyodemografik farkliliklar gbz 6niinde bulundurularak kigisellegtirilmis
mesajlar, bolgesel kampanyalar ve mikro hedefleme stratejileri geligtirilmelidir.

Olumlu EAAPyi tegvik etmek amaciyla, memnun miisterilere 6zel igerikler
iretme, video yorum kampanyalar1 ve sadakat 6diilleri gibi uygulamalar
hayata gegirilebilir.

Negatif yorumlara karg1 ise gegistirme veya gormezden gelme yerine, geffaf,
empatik ve zamaninda yanit verilmesi marka imaj1 agisindan kritik 6nemdedir.
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Ekler

Ek 1: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz: Kadin Erkek
2. Yasimz: |
3.Yasadiginiz Yer Koy Kasaba Tlge Kent
L. Tlkokul Ortaokul Lise Universite
4. Egitim Durumu o
Lisansiistii
11000-15000
L 15001-20000
5. Aylik Geliriniz: 20001-30000
30000 ve iistii
ESQUAL
g
[P 5 E E 5 E
¥E E| 5|2 |E¢
Online aligverig yaparken en sik tercih | g E‘ E £ % € g,
Sira | ettiginiz ahigveris platformunu / sitesini | § Z| B 5 ERA
g0z oniinde bulundurarak yanitlayimniz. M VIR = 4 M Z
1 2 3 4 5
1 Bu site, ihtiyacim olan her seyi bulmami
kolaylagtirir.
5 Site igerisinde herhangi bir yere ulagimimi
kolaylagtirir.
3 Bir iglemi hizli bir gekilde tamamlamami

saglar
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g
g8l E|z|E|s8
28| 8| S| E|2E
Online aligveris yaparken en sik tercih | g E‘ E‘ g =g >
Sira | ettiginiz aligveris platformunu / sitesini | § 2| = 5 ERKEE!
R M B & N
g6z 6niinde bulundurarak yanitlayimiz. VIR ¥, ¥4
1 2 3 4 5
4 | Sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir.
5 | Sitenin sayfalar1 hizh yiiklenir.
6 | Sitenin kullanim1 kolaydir.
7 | Siteye girig huzli bir gekilde gergeklesir.
8 | Bussite ¢ok iyi organize edilmigtir.
9 | Site, s0z verdigi tarihte siparisi ulagtirir.
Bu site, uygun bir zaman dilimi i¢inde
10 S e .
teslimat i¢in gerekli 6geleri hazir hale getirir
11 |Ne siparig ettiysem gabucak ulastirir.
12 Sirket, hali hazirda bulundugu iddia edilen
mallar stokta bulundurmaktadur.
13 Internet aligverisi hakkindaki davramglarimin
bilgilerini korur.
14 |Kigsisel bilgilerimi diger sitelerle paylagmaz.
15 Bu site, kredi kartim hakkindaki bilgileri
korur.
16 |Bussite, ig igin her zaman kullanighdir.
17 |Bu site ¢cokmez.
18 Siparis bilgilerimi girdikten sonra, bu sitedeki
sayfalar donmaz.
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9 5 § g 9} g
2858 ¢ |2
En sik tercih ettiginiz aligveris e E‘ z g g, = %
Sira | platformunu goz 6niinde bulundurarak | § z -5 § ERA
yanitlayiniz. M VY, 2 M 2
1 2 3 4 5
Bu web sitesinin kullanici dostu oldugunu
19
bagkalariyla paylagirim
20 Bagkalariyla bu internet sitesinin
giivenilirligini hakkinda konugurum
21 Bagkalariyla sunulan iirtinlerin fiyatlar
hakkinda konusurum
Baskalarryla sunulan triinlerin gesitliligini
22
hakkinda tartigirim
23 Bagkalartyla sunulan triinlerin kalitesi
hakkinda konugurum
24 Bu web sitesindeki islemlerin kolayligindan
bagkalarina bahsederim
25 Bagkalariyla bu firmanin teslimatin hiz1
hakkinda konusurum
26 Bu firmanin popiilaritesi hakkinda

bagkalarryla konugurum
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POSITIVE VALENCE WOM

Q 5 g E E ) E
23l 8| 8| g |ZE
En sik tercih ettiginiz aligveris El E‘ E‘ g g, I %
Sira | platformunu géz 6niinde bulundurarak | § | 2 5 Z |8 Tg
yanitlayiniz. M VI v ¥, M 4
1 2 3 4 5
27 Bu firmayi bagkalarina tavsiye ederim.
Bu firmanin iyi yonlerini bagkalarina
28 |anlatirim.
Bu firmanin misterisi oldugumu bagkalarina
29 |soylemekten gurur duyarim
Insanlara siddetle bu firmanin trtinlerini
30 |[satin almasini 6neririm.
31 Bu firma hakkinda gogunlukla bagkalarina
olumlu seyler soylerim.
Bu firma hakkinda ¢ogunlukla bagkalarina
32 |olumsuz seyler soylerim.
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NEGATIVE VALENCE WOM
5| g
[P E E 5 E
¥5 8| §| € |=ZE
En sik tercih ettiginiz aligveris = E‘ = g g, E| %
Sira | platformunu géz 6niinde bulundurarak | g = 5 | T |8 Tg
yanitlayiniz. M VI Mo a M
1 2 3 4 5
Bu firma hakkinda gogunlukla bagkalarina
33 | olumsuz seyler sdylerim.
Bu firma hakkinda insanlara kotii geyler
34 |anlatinm
RETAILER IMAGE
=
Bl Ble|g|sE
25| s | S| 5|25
En sik tercih ettiginiz aligveris = E‘ E‘ g =g 5
Sira platformunun magaza ortamini géz § | = = § =
oniinde bulundurarak yanitlayiniz. i VIR ¥ 2 |2
1 2 3 4 5
35 Bu magaza aligveris yapmak igin keyifli bir
yer oldugunu diigiiniiriim
36 Bu magazanin gekici bir aligverig deneyimi
yarattigina inanirim
37 Bu magazanin iyi bir imaj1 oldugunu
diigtiniirtim
38 | Bu magaza genel olarak iyi bir hizmet sunar
Bu magazadaki tirtinlerin kalitesinin iyi
39 N Lo
oldugunu diistiniiriim
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